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Resumé 
This thesis examines the willingness to pay among readers of Danish online news providers. In an 
online survey, respondents are asked whether they pay, whether they intent to pay in the future and 
why they have decided to pay or not to pay. Furthermore, the respondents are asked to consider, 
which types of content and presentations of the news that would make them more likely to pay for 
online news, and they are asked questions regarding their opinion about the prices for online news 
as well.  
The questionnaire is supplemented by interviews with few of the respondents to answer further, 
what the users think about the paywalls as a whole, why they have decided to pay or not to pay and 
what could change their willingness to pay. 
Overall, quite few respondents have paid for online news so far, but a reasonably larger group is 
considering paying in the future. The biggest reason not to pay is the possibilities to find similar 
news and articles for free on other websites, as well as the fact that the respondents are not ready to 
pay for something, they could get for free in the past. Throughout the examinations, the majority of 
the respondents and interviewees ask for more unique articles as well as more in-depth articles to 
compete with the free options. As the thesis shows, the news medias still have a task in hand to 
develop their products even more, and simple tasks such as informing about the difference between 
paid articles and the rest is still a major issue that the media will have to deal with if they want 
further future success with the paywalls. All in all though, there is a reason to be optimistic, as the 
willingness to pay for digital content overall is growing, and it might just be a matter of time before 
the main part of news consumers are used to paying for online news, if only the news providers are 
able to keep developing their content to stand out from what has been – and is being – given away 
for free. 
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1. Problemfelt 
I løbet af det seneste år har de store danske aviser for alvor taget kampen op mod gratislæserne på 
internettet. I mange år har gratis nyheder på nettet været en selvfølge for de danske mediebrugere, 
når de har besøgt de store avisers hjemmesider, men siden slutningen af 2012 og gennem 2013 har 
størstedelen af de større danske aviser forsøgt at få brugerne til at betale for deres journalistiske 
indhold.  
De forskellige betalingsmure har mange former. For nogle aviser, som Ekstra Bladet og BT, satser 
man på at tjene penge på servicejournalistik og på at give brugerne et ekstra indhold, mens man på 
de store morgenaviser Politiken og Berlingske vil have brugerne til at betale for de daglige nyheder.  
I forhold til danskernes medieforbrug bør der være gode forhold til at tjene penge på de mange 
millioner besøgende på mediernes sider. Danskerne er i forhold til udlandet nogle af de mest flittige 
til at læse nyheder, og sammenlignet med udlandet ligger danskerne helt i top, når det gælder 
digitalt nyhedsbrug, hvad enten det er på computeren, telefonen eller en tablet, hvor danskerne 
ligger foran lande som Tyskland, Storbritannien og USA. (Nielsen og Schrøder 2013:15ff) 
Selvom medierne
1
 har gunstige forhold, når man kigger på danskernes nyhedsforbrug, så ligger der 
flere udfordringer for at få de danske brugere
2
 til at betale sig inden for murene. Tidligere 
undersøgelser viser at på trods af danskernes store nyhedsforbrug, er de meget lidt villige til at 
betale for de nyheder, de læser, og der er ikke umiddelbart tegn på, at det vil ændre sig voldsomt i 
fremtiden. (Nielsen og Schrøder 2013:26) 
Disse undersøgelser er primært foretaget, inden betalingsmurene for alvor skød op i det danske 
mediebillede, og det er derfor interessant at undersøge, om det billede har ændret sig, efter at 
brugerne har stiftet bedre bekendtskab med betalingsmurene.   
Det store ubesvarede spørgsmål er selvfølgelig stadig, om de danske medier kan tjene nok på deres 
betalingsmure og redde noget af det tabte land, som de styrtdykkende abonnementssalg har 
                                                 
1
 Vi benytter i specialet primært begrebet medier om de avismedier, der har indført betalingsmure på deres 
hjemmesider. Dette for at kunne skelne mellem avisen som produkt og selve aviskoncernerne som medier. For 
afvekslingen skyld vil vi også bruge udtrykket aviser, men kun i tilfælde, hvor man ikke kan komme i tvivl om 
betydningen. 
2
 Udtrykket brugere skal i dette speciale ses som læsere af mediernes digitale produkter. Udtrykket brugere er i 
medieverdenen blevet den nye betegnelse for læsere, da brugerne ikke kun læser, men i lige så høj grad bruger 
mediernes produkter, der ikke kun indeholder læsestof i traditionel forstand, men også andet indhold.   
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efterladt. Det er ikke et spørgsmål, dette speciale har i sinde at besvare, men vi vil i stedet se på 
nogle af de udfordringer, medierne har med at lokke flere læsere til at betale, og hvad de kan gøre 
for at imødegå nogle af de udfordringer.  
Mange af de danske mediers betalingsmodeller er med inspiration fra udenlandske forgængere, der 
både har budt på succeser og fiaskoer. Det nok mest succesfulde eksempel er den amerikanske avis 
New York Times, der halvandet år efter, de indførte en betalingsmur, havde hentet næsten 700.000 
nye digitale abonnementer hjem (cjr.org 2013). 
På trods af succesen kæmper New York Times stadig for at tjene penge, ligesom mediehuse i Norge 
og Sverige har kæmpet i årevis for at finde den helt rigtige model til at sælge deres indhold på 
nettet. 
I den digitale tidsalder anno 2014 er det derfor interessant at undersøge, hvorfor det er så svært for 
de store danske medier at tjene penge på deres indhold, som når ud til så mange brugere, der i 
forvejen uden at blinke betaler store summer for musik, film og serier på internettet. 
Det er derfor interessant at undersøge, hvad der får de danske brugere til at vælge de betalte 
nyheder fra, og hvad der skal til for at få dem til at vælge dem til i stedet. Hvad mener brugerne 
selv, det skyldes, og hvilke erfaringer kan der drages fra andre undersøgelser og teori om 
adfærdsøkonomi til at svare på de altoverskyggende spørgsmål om, hvad der skal til for at få flere 
til at spytte i kassen hos de økonomisk hårdt trængte medier, der nærmest fra dag til dag oplever et 
støt dalende oplagstal? 
Disse spørgsmål leder frem til følgende problemformulering: 
1.1 Problemformulering 
Hvordan stemmer brugernes forventninger og krav overens med avisernes betalingsmodeller, og 
hvad skal der til for, at flere vil betale for nyhedsindhold på nettet? 
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2. Tidligere forskning på området 
Temaet omkring betaling for digitalt indhold på nyhedssider har været tema for adskillige andre 
undersøgelser i løbet af de seneste år, hvor vestlige medier i et fortsat voksende omfang har indført 
betaling for indholdet på deres sider. I det følgende vil vi derfor kort skitsere, hvilke tilgange der 
har været til emnet før, og på hvilke områder denne rapport adskiller sig fra de tidligere 
videnskabelige udgivelser om betalt nyhedsindhold på nettet. 
Emnet er ofte blevet belyst med forskellige former for spørgeskemaundersøgelser af brugerne af 
nyhedsmedier, da det netop er brugernes reaktioner på at blive mødt med en betalingsmur, der har 
været interessant for de tidligere forskere på området. 
Da Hsiang Iris Chyi i 2005 udgav ”Willingness to Pay for Online News: An Empirical Study on the 
Viability of the Subscribtion Model”, var det med en rundspørge som fundament. Her forsøgte hun 
at finde svar på, hvor mange og hvem, der betaler for digitalt indhold, og hvor mange der vil gøre 
det i fremtiden. Spørgsmålene blev stillet til en række respondenter i Hong Kong i 2002 på et 
tidspunkt, hvor danske medier langt fra var etableret på nettet, og Chyi konkluderer, at det er svært 
at se en fremtid for det betalte digitale indhold på trods af, at det stadig var den spæde start for det 
digitale indhold. Undersøgelsen udgør et fint udgangspunkt og et grundlag for de senere 
undersøgelser, der i høj grad har bygget videre på Chyis undersøgelse, der var den første af sin slags 
med det omfang og den tilgang. Som sammenligningsgrundlag halter undersøgelsen dog en del på 
grund af tallene, der både er fra et andet årti og er indhentet i en kultur, der adskiller sig en del fra 
den danske. Chyi fremhæver dog et par interessante pointer om, hvordan medierne og brugerne ser 
på netnyheder og brugernes betalingsvillighed. De pointer er et fint bidrag til vores analyse og 
diskussion af, hvordan medierne og brugerne ser på netnyheder.  
Siden Chyis undersøgelse er der altså blevet foretaget mange lignende med udgangspunkt i artiklen 
fra 2005. I rækken af spørgeskema-undersøgelser fra tiden efter bør ”Paying for What Was Free: 
Lessons from the New York Times Paywall” (Cook og Attari 2012) især nævnes. Undersøgelsen 
adskiller sig fra andre ved, at de samme personer blev spurgt både før og efter, New York Times 
oprettede deres betalingsmur. Undersøgelsen havde til formål at se på, hvorvidt de personer, der 
inden betalingsmuren blev opført, havde intentioner om at betale, også betalte efter, muren var en 
realitet. Desuden undersøgte de, hvorvidt en påstand om, at betalingen var en nødvendighed for, at 
mediet kunne overleve, ville ændre ved betalingsvilligheden. Undersøgelsens resultater er derfor 
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interessante at have i baghovedet i forhold til motivationen til at betale blandt brugerne, selvom 
loyaliteten til og kundegrundlaget for New York Times måske er en anden, end den er blandt 
læserne af de større danske netmedier. Den giver derfor anledning til at undersøge lignende 
spørgsmål på det danske marked, om end det ikke er muligt at undersøge de samme læseres 
holdning til betalingsmurene før og efter, de er blevet indført. Fokus må derfor være på deres 
nuværende holdning og handlinger, og deres forventninger til fremtiden. 
Den største internationale undersøgelse, hvor spørgsmålet omkring betaling for digitalt journalistisk 
indhold har været oppe, er i undersøgelsen fra Reuters Institute, som blev udgivet i 2013 (Newman 
og Levy 2013). Samme undersøgelse var desuden udgangspunktet for Kim Schrøder og Rasmus 
Kleis Nielsens Danskernes brug af nyhedsmedier 2013 (2013). Undersøgelsen er i Danmark 
foretaget via internettet, og den er altså derfor ikke repræsentativ for hele befolkningen, men kun de 
90 procent, der benytter internettet. I forhold til spørgsmålet om betaling for digitalt indhold er det 
dog også kun internetbrugerne, der er interessante, men andre spørgsmål i rapporten omkring blandt 
andet avisabonnementer er formentlig skæve, da netop folk uden internetadgang måske i højere 
grad benytter trykte aviser. Spørgsmålet omkring betaling for digitalt indhold bliver desuden kun 
berørt i ringe omfang i undersøgelsen, og markedet for betalt indhold på nettet var da også 
temmelig beskedent, da undersøgelsen blev udført i starten af 2013. Det store boom af 
betalingsmure i Danmark kom først senere samme år, så respondenterne har ikke haft det store 
grundlag at vurdere deres betalingsvillighed ud fra. Vores rapport har netop den fordel, at brugerne 
har haft bedre tid til at bedømme betalingsmurene og danne sig et indtryk. De få tal, der er i 
rapporten fra Reuters, giver dog en udmærket referenceramme, som der kan bygges videre på, og 
tallene, der ved tilblivelsen af denne rapport var omkring et år gamle, kan være med til at vise, om 
der er sket en større holdningsændring i løbet af det år, der er gået, siden betalingsmurene blev 
indført. 
Blandt de nyere undersøgelser kan eksempelvis ”An Empirical Study of Factors That Influence the 
Willingness to Pay for Online News” af Manuel Goyanes (2014) nævnes. Undersøgelsen har, som 
titlen afslører, til formål at finde sammenhæng mellem betalingsvillighed og øvrige faktorer, såsom 
køn, alder og brug af sociale medier. De sociale medier har ikke været i fokus for vores 
undersøgelse, men de yngre læseres betalingsvillighed har bidraget til at bekræfte, at den gruppe er i 
fokus, når det kommer til spørgsmålet om at betale for nyheder på nettet. Da undersøgelsen er 
foretaget i USA, kan tallene dog ikke overføres direkte til danske forhold, men den peger på en 
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tendens, som ud fra de kulturelle sammenhænge, der trods alt er mellem Danmark og USA, i et vist 
omfang kan bruges generelt om vestlige lande. 
Selvom de brugerorienterede undersøgelser dominerer, har medierne og deres betalingsmure også i 
et vist omfang været genstand for undersøgelser. Det er eksempelvis tilfældet i “Paid Content” 
(Brandstetter og Schmalhofer 2014), hvor artiklerne på welt.de blev undersøgt før og efter, en 
betalingsmur blev indført, for at se om der var sket en ændring i kvalitet og kvantitet, som læserne 
efterspørger for artikler bag betalingsmurene. Kvaliteten af artiklerne blev dog bedømt på, hvorvidt 
en artikel var bureaustof eller avisens egen, og i hvor stort et omfang, der var brugt grafikker – og 
ikke på eksempelvis antallet af kilder og hvilket emne, de omhandlede. Eftersom undersøgelsen er 
baseret på et enkelt tysk medie er det også vanskeligt at drage konklusionerne videre til danske 
forhold, men den viser, at det ikke giver sig selv, at et medie skruer op for kvaliteten af indholdet på 
nettet, når der bliver indført en betalingsmur. 
Fælles for de mange undersøgelser er, at der ofte bliver benyttet kvantitative metoder, som bliver 
belyst med udgangspunkt i andre undersøgelser, eller hvor undersøgelsen alene belyser en bestemt 
tendens eller sammenhæng med andre faktorer. Denne rapport vil derfor adskille sig fra 
hovedparten af de tidligere undersøgelser ved at supplere en spørgeskemaundersøgelse med 
kvalitative interviews til at få uddybet de synspunkter, der kommer til udtryk via 
spørgeskemaundersøgelsen, og til at få et dybere indblik i, hvilke tanker der ligger bag valget og 
fravalget af det betalte indhold. Derudover vil besvarelserne i spørgeskemaundersøgelsen og 
svarene fra interviewpersonerne blive belyst med udgangspunkt i teorier om adfærdsøkonomi og 
forbrugeradfærd for at finde et andet bud på, hvorfor så mange fravælger at betale for digitalt 
indhold, frem for en mere statistisk tilgang som tager udgangspunkt i en forventning om, at læserne 
handler økonomisk rationelt. På den måde er håbet at komme nærmere årsagen til, at så få har valgt 
at betale for digitalt indhold, i stedet for at konstatere, at tallet er lavt. Til gengæld vil det specifikke 
indhold på mediernes hjemmeside ikke blive analyseret helt ned på artikelniveau, men blot via en 
observation af hvilket indhold, der tilbydes gratis og hvilket, der kræves betaling for. Denne 
afgrænsning er foretaget, da specialets udgangspunkt er brugernes oplevelser med det, de selv er 
stødt på. 
En nærmere beskrivelse af tilgangen i denne rapport, vil vi uddybe nærmere i afsnit 6. 
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3. Resultater af de tidligere undersøgelser 
Mediernes egne tal demonstrerer med stor tydelighed, at der ikke er nogen overvældende interesse i 
at betale for digitalt indhold. En meget lille andel af de besøgende på landets største netmedier har 
således valgt at betale, og på trods af en jævn fremgang er efterspørgslen efter digitale 
abonnementer ikke signifikant. 
De tidligere brugerundersøgelser blandt nyhedslæsere har da også vist, at hverken lysten til at betale 
nu eller i fremtiden er overvældende, og det er et fåtal af brugerne, der er villige til at betale, i 
forhold til hvor mange, der ikke vil betale. 
Det kom blandt andet til udtryk i Chyis undersøgelse fra 2005, hvor hun adspurgte en række 
tilfældigt udvalgte personer fra Hong Kong i en telefonisk undersøgelse om deres forbrug af 
nyheder og deres villighed til at betale for netnyheder. Det var på det tidspunkt allerede muligt at 
betale for flere digitale nyheder i Hong Kong, og respondenterne blev derfor spurgt, både om de 
betaler for et digitalt abonnement, og om de kunne forestille sig at gøre det i fremtiden. 
Blot 2,5 procent af respondenterne, der havde angivet, at de læste nyheder på nettet, havde betalt for 
et digitalt abonnement, mens 21 procent havde svaret, at det var sandsynligt, at de ville betale i 
fremtiden (Chyi 2005:138). Blot 1,3 procent mente, at det var meget sandsynligt. Med undtagelse af 
alderen, hvor de yngste var de mest villige, var der ikke umiddelbart nogen demografisk 
sammenhæng, der pegede på, hvem der var mest villig til at betale. Chyi stiller i sin konklusion selv 
spørgsmålstegn ved, om de digitale abonnementer har en fremtid på grund af den meget begrænsede 
tilslutning til de digitale abonnementer, der skulle forsøge at vænne brugerne fra de gratis nyheder. 
(Chyi 2005:141) 
Selvom fremtiden tegner meget dyster i Chyis undersøgelse, har nyere undersøgelser, der omvendt 
er baseret på vestlige medier, tegnet et lidt mildere billede af betalingsvilligheden på trods af, at 
interessen fortsat ikke er overvældende. Det ses blandt andet i undersøgelsen af Jonathan E. Cook 
og Shahzeen Z. Attari (2012), da de i forbindelse med lanceringen af New York Times’ 
betalingsmur undersøgte, hvordan brugerne ville reagere på at skulle betale, og hvorvidt de havde i 
sinde at gøre det. De samme respondenter blev både før og efter lanceringen af betalingsmuren 
spurgt, hvorvidt de havde betalt eller havde i sinde at betale, samtidig med at de blev præsenteret 
for scenarier, hvor New York Times enten ville tjene ekstra på lanceringen, eller at New York 
Times måtte lancere betalingsmuren for at undgå konkurs. På trods af at respondenterne var valgt 
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ud fra et segment, som vurderedes til at være typiske læsere af New York Times, var det kun syv 
procent, der enten havde betalt eller havde i sinde at betale, mens 12 procent havde adgang gennem 
et abonnement på papiravisen (Cook og Attari 2012:2). Hele 59 procent var meget sikre på, at de 
ikke ville ende med at betale. I den senere undersøgelse havde kun to procent, der regnede med ikke 
at betale, betalt for et abonnement, mens seks procent af de, der ville betale, endte med ikke at 
betale. 
Undersøgelsen af brugernes betalingsvillighed på New York Times afspejler i høj grad den 
generelle betalingsvillighed i mange vestlige lande. Således viser undersøgelsen foretaget af 
Reuters Institute for the Study of Journalism (Newman og Levy 2013), at andelen af betalende 
brugere og betalingsvilligheden langt fra er overvældende, på trods af at muligheden for at betale 
har eksisteret i en del år i flere lande. 
Også Danmark er som nævnt tidligere blandt de undersøgte lande, og undersøgelsen viser, at 
Danmark hører til blandt de lande med den laveste grad af betaling for indhold på nettet, da blot 10 
procent af de adspurgte i en spørgeskemaundersøgelse har svaret, at de har betalt for digitale 
nyheder. Kun i Storbritannien har færre betalt, da ni procent her har svaret, at de har betalt, mens 21 
procent af italienerne har betalt. Som nævnt er tallet i de vestlige lande – med undtagelse altså af 
Italien – generelt lavt, og i lande som USA, Frankrig og Tyskland overstiger andelen ikke 13 
procent (Newman og Levy 2013:42).  
I forhold til de fremtidige udsigter er det også blandt danskerne, man finder noget af den mindste 
sandsynlighed for, at respondenterne i fremtiden vil betale for digitalt indhold. Således har syv 
procent svaret, at de vil betale i fremtiden, mens det dog i Storbritannien blot er fem procent. Både 
for Frankrig, USA og Tyskland ligger tallet på ni procent. 
Tidligere undersøgelser har altså demonstreret, at villigheden til at betale, enten nu eller i fremtiden, 
generelt er ret lille blandt brugerne. Denne rapport vil derfor forsøge at udrede, om denne villighed 
har ændret sig herhjemme, og samtidig finde svar på, hvorfor betalingsvilligheden er så lille, som 
den er, og hvorfor de, der kunne forestille sig at betale, endnu ikke har betalt, og hvad medierne i 
givet fald mangler at gøre for at få endnu flere til at betale for det digitale indhold hos de danske 
medier. 
Først vil vi dog redegøre for betalingsmodellerne for de danske netaviser, samt hvor i udlandet, de 
har fundet deres inspiration. Det skal bidrage til at give et overblik over, hvad de danske læsere af 
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netnyheder støder på, og hvilke lighedspunkter og forskelle der er mellem de forskellige medier. 
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4. De danske betalingsmodeller 
I det følgende afsnit giver vi et kort overblik over, hvordan det danske mediemarked ser ud med 
hensyn til betalingsmodeller ved udarbejdelsen af denne rapport. Vi giver en kort kronologisk 
gennemgang af de enkelte medier, der har indført betalingsmure med rene digitale abonnementer. 
Medier, der kun tilbyder adgang via et abonnement på printavisen, er ikke taget med i denne 
oversigt, ligesom udvælgelsen er begrænset til omnibusmedierne. Således er enkelte fag- og 
nichemedier, der ellers har indført betaling, ikke en del af specialet.  
Indledningsvis er det dog nødvendigt at definere de overordnede kategorier af modeller, det er 
muligt at støde på blandt de danske betalingsmure på nettet. Aske Kammer (Paywallwatch.net) 
skelner mellem fem forskellige modeller, og vi har valgt at bruge samme skelnen i denne rapport.  
Første model er den afmålte model. Her har brugeren adgang til et begrænset antal artikler i en 
bestemt tidsperiode, hvorefter der skal betales for videre læsning. Det kan for eksempel være 25 
gratis artikler på en måned, hvorefter der betales et abonnement for at læse flere end de 25. Denne 
model kaldes også sommetider New York Times-modellen.  
En anden model er premium-modellen, hvor brugeren har adgang til størstedelen af artiklerne, men 
via et abonnement skal betale for nogle udvalgte artikler. Det vil typisk være længere artikler, 
reportager eller analyser, der som regel opfattes som indhold af ’en højere kvalitet’. 
Nærmest som en modsætning til premium-modellen kan man tale om den såkaldte freemium-
model. Her skal brugeren betale for at få adgang til størstedelen af indholdet, men kan, som regel, 
tilgå mindre artikler, som typisk er bureaustof eller andet ikke-egenproduceret stof, uden betaling.  
Den fjerde model er mikrobetalings-modellen, hvor det meste indhold er gratis at tilgå, men hvor 
brugeren betaler for enkelte artikler. Her er ikke tale om et abonnement som de andre modeller, 
men en model hvor brugeren kan betale for en specifik artikel eller specifikt indhold.  
Til sidst har vi den hårde betalingsmur. Her skal brugeren betale et abonnement for at kunne tilgå 
alt sidens indhold. 
Før betalingsmurene dukkede op hos de forskellige danske mediehuse, skulle medierne i første 
omgang tage stilling til hvilken betalingsløsning, de ville vælge, for på den måde at tiltrække flest 
muligt købere og dermed få den størst mulige indtjening. Medierne har langt fra været enige om, 
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hvilken løsning, der var den bedste, og alle typer af mure er eller har været til stede i det danske 
mediebillede. Herunder følger et kort kronologisk overblik over, hvilke modeller, de forskellige 
landsdækkende som regionale medier har indført. 
BT (premium) 
Det første danske medie til at opkræve betaling for deres digitale indhold var BT, der i foråret 2011 
lancerede deres nye koncept BT Plus, der skulle tilbyde eksklusivt stof inden for BT’s 
kerneområder som sundhed, rejser og forbrugerstof (Mediawatch 2011a). 
Indledningsvis var der tale om en blanding mellem freemium-modellen og mikrobetalings-
modellen, hvor brugeren enten kunne betale for de enkelte artikler med priser startende fra tre 
kroner per styk eller for et abonnement på 29 kroner for en måned eller 249 kroner for et år. I 2014 
er BT dog gået væk fra mikrobetalingen og tilbyder udelukkende faste abonnementer.  
Midtjyske Medier (hård betalingsmur) 
Lanceringen af betalingsmure gik for alvor i gang i efteråret 2012, hvor endnu en af Berlingske 
Mediers afdelinger indførte betaling. Midtjyske Medier indførte hårde betalingsmure hos deres 
lokale og regionale dagblade, Dagbladet (Holstebro og Struer), Dagbladet Ringkøbing-
Skjern, Folkebladet Lemvig, Randers Amtsavis, Viborg Stifts Folkeblad og Århus Stiftstidende. 
Dermed var der lukkes for gratis læsning og brugerne skulle til at betale et abonnement på 99 
kroner om måneden. Abonnenter til printavisen har også adgang til indholdet på nettet. 
På baggrund af norske erfaringer forventede Midtjyske Medier ved lanceringen, at de kunne 
stabilisere deres printoplag, og at de kunne tiltrække nye målgrupper ved at lukke ned for 
gratislæserne. Samtidig ville man lægge mere af indholdet fra printaviserne ud på nettet 
(Mediawatch 2012a). 
Tal offentliggjort fra Midtjyske Medier i januar 2013 viste, at 1300 brugere havde købt sig adgang 
ind bag betalingsmuren. Samtidig havde de forskellige sider i gennemsnit mistet knap hver anden 
bruger som resultat af betalingsmuren (Mediawatch 2013a). 
På grund af et styrtdyk på 64 procent i trafikken og dermed et faldende annoncesalg inden for det 
første år, annoncerede Århus Stiftstidende i efteråret 2013, at de fra februar 2014 ville ændre deres 
betalingsmodel til den afmålte model med ti gratis artikler, inden brugerne skal betale 79 kroner om 
måneden for fortsat adgang. Det andre seks medier fortsatte trods lignende fald med den hårde 
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betalingsmur (Mediawatch 2013b). 
Kristeligt Dagblad (freemium) 
I oktober 2012 indførte Kristeligt Dagblad en freemium-model på k.dk, hvor kun en lille del af 
sidens historier er gratis tilgængelige. Vil brugeren have adgang til størstedelen af sidens indhold, 
koster det 199 kroner om måneden eller 1999 kroner om året for et digitalt abonnement, der også 
giver adgang til e-avisen. En noget højere pris end konkurrenterne på markedet, men strategien fra 
Kristeligt Dagblad lød, at de ville tage en realistisk pris, som svarer til, hvad deres produkter koster 
at producere.  
Efter de første par måneder meldte Kristeligt Dagblad ud, at de havde holdt indtjeningen oppe i 
forhold til da priserne tidligere var lavere, og at de havde oplevet en stigende trafik på siden, efter 
de lukkede af for størstedelen af artiklerne. (Mediawatch 2013c) 
 Jyllands-Posten (premium) 
I december 2012 indførte Jyllands-Posten en premium-model på deres side, JP Premium. Brugerne 
får den første måned gratis, men de skal herefter betale 99 kroner om måneden eller have 
abonnement på printavisen, hvis de vil læse hjemmesidens Premium-indhold. JP Premium er ikke 
nichestof inden for bestemte områder, ligesom BT Plus, men spænder bredt over både nyheder, 
analyser, kulturstof og baggrundsstof. 
Efter tre måneders gratis læsning, så længe man var registreret bruger, skulle de første brugere til at 
betale i marts 2013, og gennem 2013 øgede Jyllands-Posten antallet af betalende abonnenter. I 
slutningen af marts 2014 havde JP Premium lige i underkanten af 13.000 betalende digitale 
abonnenter og kunne samtidig berette, at Jyllands-Postens digitale aktiviteter, båret af annoncesalg 
og abonnementssalg, for første gang gav overskud. (Mediawatch 2014a) 
Ekstra Bladet (premium) 
Ekstra Bladet kom på banen i maj 2013 med deres premium-model, EKSTRA. For 29 kroner om 
måneden kan brugerne købe sig adgang til EKSTRA, der indeholder mindre end 10 procent af 
sidens samlede indhold. EKSTRA skal blandt andet give brugerne ekstra indhold om aktuelle 
begivenheder, nyhedsgrafiker, samt diverse guides – og selvfølgelig adgang til gallerier med side 9-
piger.  
Målet for Ekstra Bladet er at producere særligt indhold til nettet, og at brugerne ikke skal opleve at 
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betale for indhold, der tidligere var gratis tilgængeligt.  
Tal fra november 2013 viser, at Ekstra Bladet har fået over 10.000 betalende brugere på EKSTRA 
på det første halve år (Mediawatch 2013d). 
Politiken (afmålt model) 
Samme måned som EKSTRA blev lanceret, indførte Politiken betaling for deres indhold på 
politiken.dk. Politiken bruger den afmålte model, hvor brugeren ved lanceringen i maj 2013 kunne 
læse 25 gratis artikler inden de skulle betale 44 kroner om måneden, eller 66 kroner for at inkludere 
medlemskab af loyalitetsprogrammet Politiken Plus. Abonnenter på printavisen kunne også læse 
videre efter de 25 artikler. 
Allerede ved lanceringen meldte Politiken ud, at de ville ændre på prisen og antallet af gratis 
artikler, når de havde vænnet brugerne til at betale for indholdet. I februar 2014 havde Politiken 
rundet de første 10.000 betalende brugere og lagde samtidig an til den annoncerede ændring. Prisen 
blev i løbet af foråret hævet til 66 kroner om måneden og antallet af gratis artikler blev mindsket til 
15. Brugerne kunne dermed ikke længere fravælge fordelene fra Politiken Plus mod at betale en 
lavere pris. Tilgangen med at justere prisen efter en periode var præcis som inspirationskilden New 
York Times, der også hævede prisen og mindskede antallet af gratis artikler efter et år (Mediawatch 
2014b). 
Berlingske (afmålt model)    
Den afmålte model indførte Berlingske ligeledes på b.dk i løbet af august 2013. De har begrænset 
antallet af gratis artikler til 10, inden brugerne skal betale et abonnement på 79 kroner om måneden 
for videre læsning, hvis ikke de har abonnement på printavisen. Dertil kommer en række ekstra 
produkter, der ud over adgang til indholdet på b.dk også giver brugeren e-avis, apps og 
weekendaviserne.  
Ved lanceringen af betalingsmuren regnede Berlingske med, at størstedelen af deres brugere ikke 
ville ramme loftet på de 10 artikler, men de havde forhåbninger om, at flere ville ramme loftet i 
fremtiden, da de samtidig satsede på at optimere indholdet på b.dk ved blandt andet at lægge alt 
indhold fra printavisen ud på nettet (Mediawatch 2013e). 
I december meldte Berlinske de første tal ud. 8000 brugere havde på de første måneder købt 
adgang. Det tal dækker ikke kun over rene digitale abonnementer, men også kunder der har tilkøbt 
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andre digitale ydelser (Mediawatch 2013f). 
2013-årsregnskabet fra Berlingske Media viste, at hele koncernens digitale indkomst var faldet med 
otte procent til 186 millioner kroner. Det skyldtes dels et frasalg af medejerskaber i jobzonen.dk og 
boliga.dk, men også at betalingsmurene på Berlingske og Midtjyske Mediers medier havde kostet 
annonceindtægter, som abonnementerne ikke kunne opveje. Koncernchef Lisbeth Knudsen 
forventede, at nedgangen ville vare ved i det følgende år (Mediawatch 2014c). 
I forvejen har Berlingske siden foråret 2012 tilbudt deres brugere produkterne B Plus og Business 
Plus med guides og anmeldelser, som kan købes separat eller via et abonnement, samt sitet Business 
Premium, der er målrettet virksomheder og iværksættere.  
Børsen (freemium) 
I august 2013 indførte borsen.dk en freemium-model for deres brugere ud fra devisen, at indhold på 
nettet også bør koste penge, ligesom indholdet i printavisen gør. En mindre del af nyhederne, typisk 
fra Ritzau, er gratis tilgængeligt for brugerne, mens flere af Børsens egenproducerede nyheder og 
analyser kræver betaling. I første omgang var det kun avisens printabonnenter, der kunne få adgang, 
men fra januar 2014 indførte Børsen også et rent digitalt abonnement, hvor man oven i adgangen til 
borsen.dk også får avisen digitalt.  
Det koster 1245 kroner for tre måneders digitalt abonnement, og i starten af februar 2014 havde de 
første 1.000 brugere købt et digitalt abonnement. (Børsen 2014) 
JydskeVestkysten (freemium) 
I oktober 2013 begyndte JydskeVestkysten at opkræve betaling fra deres brugere på jv.dk. De 
havde i lighed med Jyllands-Posten annonceret deres freemium-model tre måneder forinden, hvor 
brugerne blot skulle registrere sig for at læse indholdet de første tre måneder, inden der blev 
opkrævet betaling. 
Omkring 20 procent af indholdet på jv.dk er gratis tilgængeligt. For at få adgang til det resterende 
skal brugerne betale et digitalt abonnement på 299 kroner om måneden, 219 kroner om måneden for 
et årsabonnement eller have abonnement på printavisen. Den pris er noget højere end mange andre 
på markedet, og hos Jydske Vestkysten begrunder man prisen med, at et digitalt abonnement er 
tilsvarende billigere i forhold til det, man sparer på udgifter til tryk og omdeling af printavisen. På 
den måde ønsker de at signalere, at prisen for det journalistiske arbejde er den samme, uanset om 
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man får nyhederne på print eller online.  
Efter den tre måneder lange prøveperiode havde 39.000 brugere registreret sig hos jv.dk, og i april 
2014 kom de første tal fra Jydske Vestkysten. Jv.dk havde rundet 2.300 betalende, heraf 1.450 rene 
digitale abonnementer og omkring 850 kombi-abonnementer, hvor læserne får printavisen med i 
weekenden. (Mediawatch 2014c) 
Opsamling 
Der er altså langt fra nogen bestemt model, der for alvor har vundet indpas hos de danske medier. 
Der er dog en tendens til, at lokalmedierne i højere grad lukker alt eller størstedelen af deres 
indhold inde bag en betalingsmur. En forklaring på det kan være, at meget af det indhold, de 
tilbyder, i mindre grad bliver tilbudt gratis andre steder, da de kun skal konkurrere med TV2 og 
DR’s regionalprogrammer, som dækker meget store områder og ikke kan gå ned på samme 
lokalniveau, som lokalmedierne formår. Dermed må man formode, at lokalmedierne håber på, at 
folk er villige til at betale for alle de lokale nyheder, som de stort set kun kan få fra den ene kilde. 
I kontrast til lokalmedierne er de to formiddagsaviser BT og Ekstra Bladet, der som udgangspunkt 
serverer alle de daglige nyheder gratis, og hvor det kun er særligt indhold, der koster penge. Som 
den eneste af morgenaviserne har Jyllands-Posten valgt samme model i håb om, at de dybdegående 
analyser i JP Premium kan tiltrække købere. Endelig har de to andre store morgenaviser, Politiken 
og Berlingske, valgt næsten ens modeller i deres afmålte modeller, og der må siges at være store 
tendenser til, at medieformen og målgruppen er afgørende for, hvilken model, de forskellige medier 
har valgt. 
Baggrunden for valget af en bestemt type model stammer i stort omfang fra erfaringer, udenlandske 
medier har gjort sig efter en årrække med betalingsmodeller. De danske medier er dermed sluppet 
for at skulle gøre deres egne erfaringer, og i stedet har de kunnet låne af de udenlandske erfaringer. 
I det følgende afsnit vil vi komme ind på, hvilke erfaringer, de danske medier har trukket på, og 
hvilke faldgruber, der kan være, når der bliver søgt inspiration direkte fra udlandet. 
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5. Udenlandske erfaringer 
Ved lanceringen af de danske betalingsmodeller er der ikke blevet lagt skjul på, at det er hos de 
udenlandske succeser, inspirationen til betalingsmodellen er hentet. Flere af de danske medier har 
brugt de udenlandske erfaringer som argument for i det hele taget at lancere et digitalt abonnement, 
og med udgangspunkt i positive udenlandske erfaringer håber de danske medier, at de kan få 
samme succes som deres udenlandske forbilleder. 
En af de internationalt mest anerkendte og succesrige betalingsmure står New York Times bag, og 
det traditionsrige amerikanske medie er ofte sikker på at blive nævnt, når talen falder på betalt 
digitalt indhold. Den amerikanske mediegigant indførte en afmålt model 28. marts 2011 (NY Times 
2011), og allerede i 2012 var indtægterne fra abonnementer højere end indtægter fra annoncører for 
første gang i flere årtier (NY Times 2013). I marts 2014 var i alt 760.000 betalende brugere tilmeldt 
det digitale abonnement, som koster to dollars om ugen – med mulighed for tilkøb med apps til 
smartphone og/eller tablet for et højere beløb. New York Times havde på samme tidspunkt 1,25 
millioner abonnenter til den trykte avis (New York Times 2014:4). 
Efter den indledningsvise store succes hos New York Times, har både Politiken og Berlingske i høj 
grad lænet sig op ad modellen fra det amerikanske medie, som især Politiken nærmest direkte har 
kopieret ved også at tage de samme gradvise skridt, som den amerikanske rollemodel, eksempelvis 
ved, som nævnt tidligere, at skrue op for prisen, mens der blev skruet ned for antallet af gratis klik 
per måned – præcis som New York Times gjorde det efter det første år.  
Også i Storbritannien har flere medier haft foreløbig succes med deres betalingsmure. Finansavisen 
Financial Times kunne i december 2013 meddele, at avisen for første gang tjente flere penge på 
digitale abonnementer end på print, og at de havde det største oplag i 125 år med 652.000 kunder 
digitalt og på print, hvoraf 415.000 var digitale kunder. Dermed stod det digitale salg for 55 procent 
af avisens omsætning (Financial Times 2013). Også hos koncernen UK News, der udgiver The 
Times og tabloidavisen The Sun, har man succes med sine digitale produkter. I 2010 indførte The 
Times og Sunday Times en hård betalingsmur, der i starten medførte en kæmpe læserflugt, som 
kostede hele 90 procent af læserne, men siden er brugerne vendt tilbage, aviserne har nu rundet 
150.000 betalende digitale kunder, og det digitale salg udgør nu 25 procent af den samlede 
omsætning (Guardian 2013a). Sidste år indførte The Sun deres betalingsmur, og selvom de også 
oplevede et fald i besøgende, så er det hurtigt gået den rigtige vej for tabloidmediet. De seneste tal 
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fra december 2013 viser, at 117.000 brugere efter de første fire måneder betaler et abonnement på 
to pund om ugen for det digitale produkt Sun+ (Guardian 2013b).  
Der bør dog tages et par forbehold, hvis man vil sammenligne de danske medier med de 
amerikanske og britiske giganter, når man snakker betalingsvillighed for digitale produkter. Først 
og fremmest har de engelsksprogede aviser den åbenlyse fordel, at deres potentielle kundegrundlag 
er langt større end de danske mediers, da de ikke er begrænset rent geografisk og sprogligt, og de 
kan derfor i højere grad kan tiltrække udenlandske kunder. Reuters’ undersøgelse fra 2013 viser 
ligeledes, at danskerne ikke er særligt villige til at betale for nyhedsstof sammenlignet med 
udlandet. 33 procent af de adspurgte danskere i undersøgelsen havde købt en printavis inden for den 
seneste uge, mens det tal var noget højere for de amerikanske og britiske avislæsere. I USA havde 
42 procent købt en avis, mens hele 54 procent af briterne havde købt en avis inden for den seneste 
uge. De høje tal skal dog også ses i sammenhæng med, at en typisk britisk tabloidavis koster under 
ti kroner, og de er derfor langt billigere end de danske, der koster mere end det dobbelte.  
Ser man isoleret på det digitale marked, ser det en smule bedre ud, selvom danskerne stadig ikke er 
særligt betalingsvillige i forhold til flere af de andre lande. Kun 10 procent af de adspurgte havde 
købt et digitalt produkt, men det er dog stadig tættere på USA med 12 procent og faktisk en anelse 
større betalingsvillighed end briterne med 9 procent (Newman og Levy 2013:41f).  
Ud over USA og Storbritannien var både Norge og Sverige også hurtigere ude med 
betalingsmodeller end Danmark, og siden 2003 har svenske Aftonbladet haft en premium-model 
ved navn PLUS, hvor læserne for et fast månedligt beløb kan købe adgang til særlige artikler på 
sitet. Avisen har i perioder eksperimenteret med mikrobetaling for først alle og siden nogle artikler, 
men det er efterfølgende blevet droppet til fordel for ren abonnementsbetaling (Pbs.org 2010). Det 
seneste i udviklingen er et premium-tiltag, hvor man i stedet for de sædvanlige 29 svenske kroner 
for PLUS kan betale 59 svenske kroner for PLUS Premium for at få en digital udgave af avisen alle 
magasiner med. Aftonbladet PLUS havde i marts 2014 180.000 betalende abonnenter (Aftonbladet 
2014). 
En tilsvarende model har norske VG, der ligesom Aftonbladet er ejet af det norske selskab 
Schibsted, der i maj 2014 for første gang oplevede at tjene flere penge på læsere end på 
reklameindtægter i de norske aviser (Aftenposten 2014). VG Pluss blev lanceret i 2010 og kan 
enten betales på ugentlig, månedlig eller årlig basis til henholdsvis 35, 56 og 595 norske kroner. 
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Disse modeller ligner i høj grad modellerne for danske BT og Ekstra Bladet, som begge i høj grad 
blev inspireret af Aftonbladets model på baggrund af den store svenske succes (Mediawatch 
2010a). De danske medier er dog udfordret i forhold til de norske og svenske, idet oplagstallene hos 
de norske og svenske aviser generelt er en del større end de danske, så der er også her en større 
tradition for at betale for nyheder i de to skandinaviske nabolande end i Danmark. 
Der kan derfor være en forventning om, at mediebrugere i Norge og Sverige er mere vant til at 
skulle betale, og modstanden fra brugernes side til at betale er måske ikke helt lige så stor. 
Derudover har de norske og svenske medier været hurtigere på banen med betalt indhold end de 
danske. Aftonbladet PLUS har som nævnt eksisteret siden 2003 og har haft mange år til at gøre 
deres egne erfaringer for at finpudse produktet, og flere år til at skabe det solide kundegrundlag de 
har nu.  
Samlet set er der altså masser af positive erfaringer fra udlandet, som danske medier kan lade sig 
inspirere af, hvilket de også har gjort. Som gennemgangen af de danske modeller viste, har der ikke 
været så stor tendens fra de landsdækkende mediers side til at lade sig inspirere af de hårde 
betalingsmure fra Storbritannien. Dette kan måske skyldes, at betalingsvilligheden for nyheder 
generelt er mindre i Danmark end i Storbritannien, hvor især de tabloide medier bliver købt i stor 
stil. De britiske læsere har måske derfor større tendens til at betale for tabloid-mediet The Sun, end 
danske læsere har i forhold til at betale for BT og Ekstra Bladet, som i stedet har søgt inspiration 
hos de skandinaviske naboer, som mediehistorisk er langt mere sammenlignelige, om end 
oplagstallene hos de to nabolande fortsat er væsentligt højere i Danmark, og de danske medier kan 
altså blive hæmmet af en generelt lavere betalingsvillighed.
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6. Metodisk tilgang 
Som nævnt tidligere, drejer det centrale spørgsmål i vores problemstilling sig om mediebrugerne og 
deres præferencer og holdninger til betalt indhold blandt mediernes digitale produkter. Det er 
naturligt nok derfor brugerne, der er mest oplagte som mål for undersøgelsen, så der kan skabes et 
indblik i, hvilke holdninger den almene bruger har i forhold til avisernes forsøg på at få folk til at 
betale for journalistisk indhold på nettet. 
Det rent faktuelle i forhold til, hvordan brugerne har reageret på betalingsløsningerne, kan der 
hurtigt findes svar på ved at kigge på statistik for besøgstal på nyhedssites, og hvor mange, der har 
taget imod mediernes tilbud, kan også hurtigt udledes ved hjælp af konkrete tal fra de forskellige 
medier. 
Hvad der til gengæld er interessant at undersøge, og som ikke kan besvares ved hjælp af 
tilgængelige tal og statistikker, er brugernes holdninger til betalingsområderne, og hvad der ligger 
til grund for, at de har valgt, eller ikke har valgt, at betale for et produkt, samt hvorvidt de kan 
forestille sig at begynde at betale i fremtiden – og hvad der i så fald kan få dem til det. 
6.1 Spørgeskemaundersøgelse 
Sådanne svar kan kun findes ved at spørge brugerne, og derfor bygger denne rapport blandt andet 
på en online spørgeskemaundersøgelse, hvor respondenterne bliver bedt om i første omgang at 
besvare, hvorvidt de har betalt for journalistik på internettet, og derefter hvorfor de har betalt eller i 
givet fald ikke har betalt. Svarene bliver baseret på hypotetiske grunde, som, vi på forhånd har 
vurderet, vil være de mest gængse grunde, som respondenterne derefter skal tilkendegive, i hvor høj 
grad de kan erklære sig enige med. Det er dog også muligt for respondenterne i et kommentarfelt at 
skrive andre årsager til, at de har valgt eller fravalgt at betale. 
Udover at give et indblik i, hvorfor brugerne vælger og fravælger betalingsindholdet, vil 
spørgeskemaundersøgelsen også forsøge at kortlægge brugernes præferencer i forhold til hvilket 
indhold, de er villige til at betale for. Er det de klassiske dag-til-dag-nyheder, eller i højere grad 
analyser, baggrundsartikler og store portrætter? Eller efterspørger brugerne i højere grad 
servicejournalistik, som blandt andet BT har satset på i deres betalingsområde? 
Spørgeskemaundersøgelsen kan bidrage til at udpege, hvordan respondenterne har taget stilling til 
de forskellige aktuelle tilbud, samt hvilke typer af mediebrugere, der foretrækker hvad, og om de 
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forskellige betalingsmodeller har en fremtid. 
6.1.1 Undersøgelsens målgruppe 
I udvælgelsen af respondenter til spørgeskemaundersøgelsen, har fokus især været på de yngre 
mediebrugere i alderen 20-35 år. Der er derfor et flertal af studerende og folk med en relativt lav 
indkomst i forhold til resten af befolkningen, fordi en stor gruppe er under uddannelse. Denne 
gruppe er valgt, fordi de yngre mediebrugere må betragtes som fremtidens kunder hos medierne, og 
tidligere undersøgelser har også peget på, at yngre læsere er de mest villige til at betale for digitalt 
indhold. (Chyi 2005, Goyanes 2014). Denne målgruppe er derfor interessant at undersøge, da de i 
forvejen forventes at være gruppen med den største købevillighed og samtidig den gruppe, der er 
vokset op med internetnyheder, og de er derfor de mest oplagte købere for medierne. 
På trods af at undersøgelsens fokus har været de yngre mediebrugere, er der også sigtet efter 
besvarelser fra andre aldersgrupper for at have et sammenligningsgrundlag til at se, om visse 
synspunkter og handlinger kun gør sig gældende for den yngre gruppe, eller om der også tegner sig 
et lignende billede for de lidt ældre grupper, som må forventes som udgangspunkt at have en lavere 
betalingsvillighed. 
I udvælgelsen af respondenter har målgruppen for spørgeskemaundersøgelsen ikke været læsere af 
et bestemt medie. Derimod har undersøgelsen til mål at undersøge læserne bredt på tværs af de 
forskellige internetmedier. Respondenterne i vores undersøgelse bliver dog bedt om at svare på, 
hvilke medier de ofte benytter, for at respondenternes præferencer ikke bliver forbigået eller 
undervurderet, og så det samtidig er muligt at undersøge, hvorvidt læsere af de forskellige medier 
har forskellige holdninger til betalt indhold. 
6.1.2 Forbehold ved spørgeskemaundersøgelsen 
Undersøgelsen tager udgangspunkt i, hvilke valg respondenterne har truffet i forhold til at betale for 
indhold på internettet, samt hvilke nyhedsvaner de har i øvrigt. Derudover stiller vi også spørgsmål 
om, hvorvidt de kunne forestille sig at betale for online-abonnementer i fremtiden, enten for første 
gang eller ved at genoptage et tidligere abonnement. Sådanne svar er ofte forbundet med en vis 
usikkerhed, fordi respondenterne ikke nødvendigvis ’holder hvad de lover’, og et svar om en 
fremtidig handlen er derfor ikke lige så sikkert som et svar på, hvad en respondent har gjort 
tidligere. Derudover har respondenter i spørgeskemaundersøgelser ofte en tendens til i højere grad 
at svare det mest ’politisk korrekte’, altså at hælde mod det, som man nok burde gøre eller mene, 
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frem for hvad de rent faktisk gør og mener (Ritter og Valerie 2012: 53). Spørgsmålet anser vi dog 
alligevel for relevant, da det også giver et indtryk af respondenternes generelle holdning til det 
betalte indhold. Har de fuldstændig afskrevet det, så de ikke mener, at de nogensinde vil betale for 
det, og anser de det dermed heller ikke for ’det rigtige’ at betale, eller mener de rent principielt, at 
betalingsmodellerne har en fremtid, og at de blot endnu ikke er hoppet med på bølgen af den ene 
eller anden årsag? Selvom respondenternes svar næppe kan bruges som en prognose for, hvor 
mange betalende kunder, medierne kan forvente i fremtiden, giver det forhåbentlig et indblik i, om 
kurven for tilmeldte brugere er stødt stigende, eller om medierne skal gøre endnu mere for at 
tiltrække nye potentielle kunder. 
Undervejs i spørgeskemaundersøgelsen opstiller vi en række udsagn eller 
holdningstilkendegivelser, som respondenterne skal svare på, hvorvidt de er enige i eller i hvor høj 
grad de kan tilslutte sig. For at få mere præcise svar har vi valgt ikke at begrænse svarmulighederne 
til ja eller nej, men derimod er svarmulighederne gradbøjede, så det er muligt at svare, at man er 
meget enig eller meget uenig, eller de mere neutrale muligheder enig, uenig eller hverken eller. På 
den måde undgår vi, at respondenterne måske svarer noget, de ikke helt kan stå inde for, eller at de 
simpelthen afbryder undersøgelsen, fordi de ikke mener, at de kan svare præcist. Selvom 
gradbøjningerne ikke giver helt nøjagtige svar, som fastlåser respondenterne i den ene eller den 
anden grøft, giver det til gengæld mulighed for at vurdere svarene i forhold til hinanden, så de kan 
give et billede af, hvad respondenterne vægter højest, og vi undgår dermed, at der er noget, der 
fremstår som at blive vægtet lige højt. På den måde er det også nemmere at aflæse brugernes 
præferencer ud af undersøgelsen. 
6.1.3 Indsamling af svar til spørgeskemaundersøgelsen 
Respondenterne til spørgeskemaundersøgelsen er fundet ved hjælp af Facebook. Langt de fleste 
respondenter er indhentet gennem en såkaldt begivenhed, hvori der lå et link til spørgeskemaet, 
mens folk blev opfordret til at dele begivenheden med deres venner. I alt blev 2.951 personer 
inviteret til begivenheden. Derudover er der blevet linket til selve undersøgelsen på alle større 
landsdækkende såvel som regionale medier, hvor det var muligt for brugere at lægge indhold op. 
Desuden blev der linket til undersøgelsen på en lang række større organisationers Facebook-sider, 
ligesom større grupper for organisationer og aktuelle emner blev brugt til at sprede 
spørgeskemaundersøgelsen. 
Facebook blev valgt, da det var den lettest tilgængelige måde at nå ud til mange mennesker, som 
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samtidig kunne dele spørgeskemaundersøgelsen videre. På den måde var der også en stor 
sandsynlighed for primært at ramme den aldersgruppe, vi sigtede efter, mens der samtidig var 
mulighed for også at ramme lidt bredere, så snart spørgeskemaundersøgelsen blev delt af nogen, der 
ikke var en del af samme aldersgruppe og uddannelse som os selv. Spredningen af 
spørgeskemaundersøgelsen blandt medier og organisationer skulle desuden hjælpe til at brede 
demografien en smule ud, så der var et sammenligningsgrundlag for overvægten af 20-35-årige i 
spørgeskemaundersøgelsen. 
Eftersom undersøgelsen er lavet digitalt og udelukkende er blevet delt blandt Facebook-brugere, er 
der en gruppe, der er blevet udeladt, og undersøgelsen er på den måde udelukkende blandt af folk, 
der har adgang til internettet, og som har en Facebook-profil. Facebook er dog blevet et så bredt 
favnende fænomen, så de fleste befolkningsgrupper benytter sig af det sociale medie. Det er dog 
fortsat mest de yngre grupper, der bruger Facebook, hvilket kun taler til undersøgelsens fordel. 
(Nettendenser.dk 2013) 
De indsamlede data fra spørgeskemaundersøgelsen bliver præsenteret i afsnit 7, hvor vi præsenterer 
respondenternes generelle nyhedsforbrug og deres betalingsvillighed, samt de årsager, der i 
spørgeskemaundersøgelsen er blevet opstillet til, at respondenterne har valgt eller fravalgt betaling. 
Derudover vil vi gennemgå, hvilke forventninger og krav respondenterne stiller til det betalte 
indhold, hvilken betydning prisen har, samt hvordan, og for hvad, brugerne ville foretrække at 
betale. 
Vi opdeler, ud fra respondenternes generelle nyhedsforbrug, brugerne i to grupper; lavforbrugere og 
højforbrugere. Opdelingen er baseret på, hvor ofte respondenterne læser online nyheder. 
Lavforbrugerne tilhører gruppen af respondenter, der læser nyheder en gang om dagen eller 
sjældnere, og højforbrugerne er de respondenter, der læser nyheder enten flere gange om dagen 
eller flere gange i timen. Opdelingen af respondenterne vil blive forklaret nærmere i præsentationen 
af spørgeskemaundersøgelsens resultater.   
6.2 Kvalitative interviews 
Foruden svarene på spørgeskemaundersøgelsen, består rapportens empiri også af kvalitative 
interviews foretaget med udvalgte respondenter fra spørgeskemaundersøgelsen. 
Formålet med de kvalitative interviews er at komme yderligere i dybden med respondenternes svar, 
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hvor målet med interviewene i særlig grad er at finde svar på, hvorfor respondenterne ikke betaler 
for et online abonnement, og hvad der i givet fald skal til for, at interviewpersonen vil betale. 
Rapporten kan derfor komme et skridt videre i forhold til at besvare, hvorfor så mange har fravalgt 
at betale for journalistisk indhold på nettet, på trods af at viljen måske umiddelbart er til stede. På 
den måde er der mere plads til, at interviewpersonerne kan formulere med egne ord, hvad der 
virker, og hvad der ikke gør, frem for at det er på forhånd opstillede scenarier, som personen skal 
erklære sig enig eller uenig i. Der er dermed også bredere muligheder for diversiteten i de svar, de 
giver, og svarene kan derfor blive analyseret mere selvstændigt i dybden i den senere fortolkning af 
empirien. 
Vi vil i afsnit 8 præsentere resultaterne fra vores kvalitative interviews ud fra forskellige temaer, der 
skal bidrage til en forståelse af, hvilke krav interviewpersonerne stiller til indholdet bag 
betalingsmurene, og hvordan mødet med betalingsmurene har påvirket interviewpersonerne og 
deres syn på medierne. Derudover vil interviewpersonerne også blive inddraget i den efterfølgende 
analyse og diskussion, hvor deres svar vil bidrage til eksemplificere væsentlige pointer.  
6.2.1 Valg af interviewpersoner 
Interviewpersonerne er udvalgt med baggrund i deres besvarelser i spørgeskemaundersøgelsen, og 
vi har på den baggrund udvalgt seks interviewpersoner, der repræsenterer forskellige grupper af 
respondenterne i spørgeskemaundersøgelsen. Fælles for alle interviewpersonerne er, at de ikke er 
fuldstændig afvisende over for at betale for netnyheder i fremtiden. Vi har valgt ikke at interviewe 
personer, der i spørgeskemaundersøgelsen har angivet, at det er usandsynligt eller meget 
usandsynligt, at de vil betale, da man må formode, at de er så langt fra at ville betale, at de vil have 
svært ved at forholde sig til og besvare mange af spørgsmålene, idet de på forhånd er modstandere 
af tanken om at betale.  
I stedet fokuserer vi på de mere sandsynlige betalere eller brugere, der allerede har betalt, der som 
udgangspunkt bør have nemmere ved at forholde sig til og besvare spørgsmålene om mediernes 
betalte indhold, og hvad der kan få eller har fået dem til dem til at betale. Vi har opdelt 
interviewpersonerne i høj- og lavforbrugere, da vi i resultaterne fra spørgeskemaundersøgelsen kan 
se en forskel på de to grupper i forhold til betalingsvillighed og hvilke typer indhold, de læser. Vi 
har ligeledes forsøgt at få både interviewpersoner, der studerer, og interviewpersoner, der er 
færdiguddannede, da spørgeskemaundersøgelsen viser, at de færdiguddannede har en anelse større 
betalingsvillighed - formentlig grundet et større økonomisk råderum. Vi har ikke lagt særlig vægt på 
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faktorer som alder, geografi og køn, da det kun viser marginale udsving i 
spørgeskemaundersøgelsens resultater med hensyn til betalingsvilligheden. Derfor har vi både valgt 
kvindelige og mandlige interviewpersoner og personer, der er bosat i københavnsområdet og i 
Jylland, og ligesom i spørgeskemaundersøgelsen er respondenterne fra den yngre del af 
befolkningen. Interviewpersonernes alder ligger i intervallet 24 til 32 år.  
De forskellige interviewpersoner skal ud fra hver deres karakteristika give et billede af, hvilken 
fremtid, der er for det betalte indhold på nettet, samt hvilke forudsætninger og bevæggrunde, de har 
haft for at træffe de beslutninger, de har truffet. Vi har valgt to personer med højt nyhedsforbrug, 
der begge mener, det er sandsynligt de vil betale i fremtiden, da vi finder denne gruppe mest 
interessant, og da vi ønsker at få flere mulige begrundelser for, at de ikke har købt et abonnement 
endnu, selvom de har viljen til det. Forskellen på de to interviewpersoner er til gengæld, at den ene 
er fuldtidsansat, mens den anden endnu er studerende. 
Derudover har vi valgt at interviewe en person, der allerede betaler og fortsat har et abonnement, 
men interviewpersonen har samtidig et lavt nyhedsforbrug og falder derfor uden for den gruppe af 
højforbrugere, som ellers udgør den største gruppe af betalere. Dette interview skal bidrage til at 
belyse, hvorfor nogle læsere vælger at betale for et abonnement, på trods af at behovet umiddelbart 
er lavere end for de læsere, der har et højt forbrug af nyheder og derfor må forventes i højere grad at 
støde på betalingsmurene til hverdag. 
De seks interviewpersoner, vi har udvalgt, har følgende karakteristika: 
1. To personer med højt nyhedsforbrug, som har valgt ikke at betale for indhold på nettet, men 
som vurderer, det er sandsynligt i fremtiden. (Bilag 1+2) 
2. En person med højt nyhedsforbrug, som har betalt, men som ikke betaler længere. (Bilag 3) 
3. En person med lavt nyhedsforbrug, som har valgt ikke at betale for indhold på nettet, men 
som vurderer, det er sandsynligt i fremtiden. (Bilag 4) 
4. En person med et højt nyhedsforbrug, som ikke har betalt, og som ikke ved, om 
vedkommende vil betale i fremtiden. (Bilag 5) 
5. En person med lavt nyhedsforbrug, som har valgt at betale for indhold på nettet. (Bilag 6) 
6.3 Teoretisk udgangspunkt 
Rapportens teoretiske udgangspunkt vil primært blive hentet fra forskellig teori om 
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forbrugeradfærd, og hvordan forbrugere tillægger en vare værdi. Vi vil hente bidrag fra både studier 
specifikt om medieforbrugeres betalingsvillighed, men også fra mere generelle teorier om, hvordan 
forbrugere træffer de valg, de gør, og hvordan de kan påvirkes i deres valg. 
Vi undersøger blandt andet mediebrugernes betalingsvillighed og hvilke faktorer, der gør sig 
gældende, når folk skal betale for nyheder på nettet. Til det formål benytter vi os af begrebet 
willingness to pay. Blandt bidragsyderne til dette begreb er blandt andre Hsiang Iris Chyi, der 
gennem flere undersøgelser i både USA og Asien har forsket i mediebrugeres betalingsvillighed for 
nyheder på nettet. Hendes forskning viser, at betalingsvilligheden for netnyheder er meget 
begrænset af flere grunde. En af grundene er, at medierne selv har været med til at skabe en 
grundlæggende holdning hos brugerne om, at netnyheder er et gratis gode. Hun beskriver blandt 
andet, hvordan der i medieindustrien i slutningen 1990’erne, hvor medierne for alvor gjorde deres 
indtog på internettet, opstod en opfattelse af, at ingen ville betale for netnyheder af hovedsageligt 
tre grunde. For det første mente man ikke, at man kunne tage penge for nyheder, medmindre de var 
specialiseret. Den anden opfattelse var, at efterspørgslen på nyheder er uendelig, så længe det er 
gratis, men at så snart prisen stiger med bare en øre, vil efterspørgslen falde til nul. Som det sidste 
frygtede man, at medmindre alle medier hævede prisen samtidig, ville efterspørgslen falde, da 
brugerne blot ville kunne finde de samme nyheder andre steder (Chyi 2005:133). Alt dette har været 
medvirkende til, at det ifølge Chyi nu er meget svært at overbevise brugerne om, at mediernes 
online indhold er noget, man skal betale for. Lignende forskning og undersøgelser er foretaget i 
Europa, hvor Jack Herbert og Neil Thurman (2007) har identificeret lignende udfordringer for 
medierne, baseret på undersøgelser i primært Storbritannien. 
Vi skal i analysen og diskussion i afsnit 9 desuden beskæftige os med, hvilken værdi brugerne 
tillægger netnyheder, og hvornår brugerne ser tilstrækkelig værdi i, at de vil betale for dem. I 
Danmark har Kim Schrøder i flere omgange undersøgt danskernes forbrug af medier, herunder 
danskernes betalingsvillighed. Han benytter begrebet worthwhileness, der dækker over, hvordan 
brugerne ser på netnyheder og om brugerne finder dem værd at betale for (Schrøder 2010; Nielsen 
og Schrøder 2013). Her tæller blandt andet faktorer som brugernes tilgængelige tid til at læse 
nyheder, produkternes pris og mediernes omdømme, når man skal vurdere om brugerne betragter et 
bestemt medie som worthwhile. 
Vi benytter worthwhileness til i vores analyse og diskussion at se på, hvilke forventninger og krav, 
brugerne stiller til det produkt, medierne forsøger at sælge dem, for at de mener, det er umagen 
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værd. Begrebet er nyttigt, fordi det anskueliggør den eller de forudsætninger, der skal være opfyldt, 
for at en mediebruger vil benytte et bestemt medie. Begrebet er dog heller ikke fuldstændig 
dækkende for alle forudsætninger, men det er med til at understrege, at langt mere end en vurdering 
af produktets pris er medvirkende faktorer i forhold til brugeres beslutning om at købe eller ej. På 
de områder, hvor begrebet ikke er dækkende, vil vi efterfølgende tage de områder op, der foruden 
Kim Schrøders definition af worthwhileness kan siges at have en betydning for brugernes købelyst. 
Her kan forskningen inden for forbrugeradfærd bidrage med årsager til, hvorfor det er vanskeligt at 
få folk til at betale for online indhold, og hvordan den holdning kan ændres. Traditionelle 
økonomiske teorier, såsom rational choice, foreskriver, at folk kun agerer ud fra egen økonomiske 
interesse og kun søger at optimere sit udbytte rent økonomisk. Den teori er ofte kritiseret for, at 
mennesket netop ikke er rationelt tænkende, og at andre psykologiske faktorer kan påvirke 
menneskets beslutninger. Nogle af de kritikere er blandt andet forskere som Daniel Kahneman og 
Dan Ariely, der forsker i forbrugeradfærd og adfærdsøkonomi. Inden for det felt benytter vi os af 
det såkaldte anchoring, der beskriver, hvordan folk kan blive forankret i en bestemt pris eller 
holdning om et produkt. Gennem flere års forsøg og undersøgelser har Dan Ariely undersøgt, 
hvordan forbrugerne kan blive forankret i en bestemt pris for en vare, og ikke mindst hvordan den 
pris også virker som et anker for alle fremtidige beslutninger om køb af samme vare (Ariely 
2008:26). 
Teorien hjælper os med at undersøge, hvordan brugerne ser på netnyheder som en vare, hvilke 
udfordringer medierne har med at sælge den vare til kunder, der har været vant til at få den gratis, 
og hvordan man får brugerne til at ændre holdning. Brugernes forankring i en pris eller holdning om 
et produkt ved et fremtidigt køb gør sig, ifølge Dan Ariely, kun gældende så længe, der er tale om 
køb af det samme eller et lignende produkt, og vi kigger nærmere på, hvordan de danske medier kan 
tilbyde nye produkter, og hvad medierne indtil videre har forsøgt sig med i den henseende. 
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7. Præsentation af spørgeskemaundersøgelsens resultater 
I det følgende vil vi gennemgå resultaterne af spørgeskemaundersøgelsen, som blev indsamlet i 
perioden 25. marts til 30. april 2014. Her vil vi gå i detaljer med de relevante besvarelser, samtidig 
med at vi samler op på svarenes betydning og sammenhæng. I senere afsnit vil vi gennemgå 
relevante pointer fra de kvalitative interviews, hvorefter pointerne fra begge undersøgelser vil blive 
diskuteret nærmere. 
Spørgeskemaundersøgelsen har fået i alt 610 komplette besvarelser. Derudover har 75 svaret på 
nogle spørgsmål i spørgeskemaundersøgelsen, men da de ikke har svaret på eksempelvis de 
demografiske spørgsmål sidst i undersøgelsen, bliver der set bort fra de svar, da de kan være med til 
at skævvride tallene, uden at vi kender deres baggrund og de øvrige svar. Da vi ikke kan bruge de 
besvarelser fyldestgørende i forhold til at krydse med andre svar, undlader vi også at bruge de 
delvise besvarelser i opgørelser over de indledende spørgsmål, som alle ellers har svaret på. 
Blandt de 610 respondenter er der en lidt skæv kønsfordeling, idet 58 procent af respondenterne er 
kvinder. Samtidig er der en klar overvægt af folk fra hovedstaden, idet 71 procent er fra Region 
Hovedstaden, mens Region Midtjylland er repræsenteret med 14 procent som næstbedst 
repræsenterede region. 
Respondenternes alder er primært i gruppen 23-27 år, som lidt over halvdelen tilhører, mens godt en 
femtedel af respondenterne er i gruppen over, nemlig 28-32 år. Selvom et mindretal af 
respondenterne både er ældre og yngre, så ligger langt de fleste af respondenterne altså i den 
aldersgruppe, som er det primære mål for undersøgelsen. 
 
Figur 1 - Hvor gammel er du? 
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Eftersom respondenterne har den alder, de har, bliver det også afspejlet i beskæftigelsen, hvor en 
stor del af deltagerne i undersøgelsen er under uddannelse. Således er godt halvdelen af 
respondenterne studerende, mens knap en tredjedel arbejder på fuld tid. 
 
Figur 2 - Hvad er din primære beskæftigelse? 
Beskæftigelsen bliver derfor også afspejlet i respondenternes årlige indkomst, som ligger væsentligt 
under det samlede gennemsnit for befolkningen. Næsten to ud af tre af respondenterne tjener 
mindre end 200.000 kroner årligt, hvilket ligger et godt stykke under landsgennemsnittet i 2012, 
hvor en dansker i gennemsnit havde en årlig indtægt på 292.192 kroner (Danmarks Statistik). 
 
Figur 3 - Hvad er din årlige personlige indkomst? 
Spørgeskemaundersøgelsen afspejler altså ikke den samlede danske demografi, og den er derfor 
heller ikke repræsentativ for den samlede befolkning. Til gengæld er det yngre segment bredt 
repræsenteret, og besvarelserne giver derfor mulighed for et indblik i denne gruppes synspunkter 
over for betaling for artikler og nyheder på nettet. 
I den følgende behandling af data fra spørgeskemaundersøgelsen vil der blive taget højde for 
respondenternes demografi i de spørgsmål, hvor det er relevant at have for øje. 
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7.1 Respondenternes nyhedsforbrug 
Overordnet set har vores respondenter et stort forbrug af netnyheder, og det er det foretrukne 
nyhedsmedie for størstedelen af respondenterne. Mens 86 procent har afkrydset netnyheder som 
kilde til de daglige nyheder, har 56 procent svaret, at netnyheder er det nyhedsmedie, de nødigst vil 
undvære – efterfulgt af nyheder på tv, som en fjerdedel af respondenterne ikke ville undvære. Den 
store andel af respondenter, der nødigst vil undvære netnyheder, kan blandt andet forklares med 
respondenternes alder, da det ofte er blandt de yngre, der er flest, der foretrækker netnyheder 
(Schrøder 2010:19). Således er det 60 procent af de 23-27-årige, der nødigst vil undvære 
netnyheder. Netnyhedernes store dominans de seneste år har formentlig desuden rykket ved den 
generelle opfattelse, og med undtagelse af grupperne fra 51 år og opefter, er netnyheder det 
foretrukne medie blandt alle aldersgrupper i undersøgelsen. 
I forhold til respondenternes foretrukne kilde til netnyheder, afviger deres favoritter fra de sider, der 
samlet set er danskernes foretrukne. Politiken.dk har i undersøgelsen lagt sig suverænt i spidsen 
som det mest læste medie, idet knap tre ud af fire har afkrydset, at de læser nyheder på politiken.dk, 
mens dr.dk og eb.dk halter lidt efter med henholdsvis 61 procent og 47 procent af læserne. Ifølge tal 
fra Danske Medier Research ville rækkefølgen – baseret på antallet af unikke brugere på en måned 
– have været med dr.dk i top, efterfulgt af eb.dk og politiken.dk (fdim.dk a). Hertil skal det dog 
bemærkes, at dr.dk og tv2.dk ud over nyhedslæsere også har besøgende, der ønsker information om 
tv- og radioprogrammer og lignende, der ændrer tallet, hvorfor eb.dk og politiken.dk må betragtes 
som de mest læste nyhedssider. Eftersom vores undersøgelse har haft en overvægt af studerende og 
færdiguddannede akademikere i forhold til den samlede demografi for Danmark, og da overvægten 
af vores respondenter samtidig er fra hovedstadsområdet, er der i forvejen flere, der ligger i 
målgruppen for Politiken, og det er derfor ikke overraskende, at netop politiken.dk ligger i front. 
Hvis de studerende i undersøgelsen sorteres fra, falder Politikens dominans da også en anelse, 
samtidig med at eb.dk og bt.dk stiger, men Politiken er fortsat det mest dominerende netmedie, idet 
to ud af tre af de ikke-studerende har svaret, at de læser politiken.dk. 
Forklaringen herpå kan ligge i, at der i spørgeskemaundersøgelser være en tendens til, at 
respondenter vil svare ’det rigtige’, på trods af at det er en anonym undersøgelse, og flere 
respondenter kan derfor bevidst have valgt ikke at ’indrømme’, at de læser bt.dk og ekstrabladet.dk, 
da det ser bedre ud kun at beskæftige sig med morgenaviserne og public service (Ritter og Valerie 
2012:53). Dagbladet Information er da også påfaldende højt repræsenteret på trods af, at det ikke er 
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et nyhedsmedie, der opdaterer hjemmesiden jævnligt med seneste nyt, med undtagelse af Ritzau-
telegrammer, og Information ligger samtidig langt nede på Danske Medier Researchs topliste over 
mest besøgte sider. 
Det daglige forbrug af netnyheder for vores respondenter er generelt meget højt. Således har 57 
procent svaret, at de læser netnyheder flere gange om dagen, mens syv procent normalt kigger 
mindst én gang i timen. Begge disse grupper betragtes i opgaven som respondenter med et højt 
nyhedsforbrug. I gruppen af respondenter med et, i rapportens sammenhæng, lavt nyhedsforbrug, 
finder vi 16 procent, der har svaret, at de læser nyheder på nettet én gang om dagen, mens de 
resterende 20 procent er fordelt over flere gange om ugen, en gang om ugen eller sjældnere, med 
den største andel på flere gange om ugen. 64 procent af respondenterne har altså et højt 
nyhedsforbrug, mens 36 procent ligger i den lave ende. 
I rapporten vil der flere steder blive differentieret mellem højforbrugere og lavforbrugere af 
nyheder. Disse to grupper er altså defineret ud fra ovenstående tal, og definitionen af højforbrugere 
er en anden i denne rapport, end det er i andre undersøgelser (eksempelvis Nielsen & Schrøder 
2013), hvor der har været en anden opdeling i nyhedsforbruget.
3
 I denne rapport er en nyhedslæser 
med et højt forbrug altså defineret ved en, der læser netnyheder flere gange om dagen. 
7.2 Hvem betaler? 
Som forventet er det en forholdsvis lille andel af respondenterne, der har svaret, at de har betalt for 
online indhold. 16 procent har svaret, at de har betalt for journalistisk indhold på nettet, og heraf har 
62 procent svaret, at de enten har betalt for et decideret online abonnement eller for enkelte artikler 
på nettet. Det er altså knap ti procent af respondenterne, der har betalt for det, der er i fokus for 
undersøgelsen, nemlig digitale nyheder og artikler. Stort set samme resultat fik Reuters i 
undersøgelsen fra 2013 af nyhedsvaner i en lang række lande, da 10 procent af de danske 
respondenter havde svaret, at de har betalt for digitale nyheder. 
Umiddelbart er der dog lidt håb for medierne, hvis respondenterne i vores undersøgelse holder, 
hvad de lover. 30 procent af dem, der ikke har betalt for digitalt indhold har nemlig svaret, at det 
                                                 
3
 Nielsen og Schrøder opdeler læserne i nyhedselskere, regelmæssige brugere og uregelmæssige brugere, hvor 
interessen i nyheder er med til at definere opdelingen, foruden nyhedsbruget, som henholdsvis er flere gange om dagen, 
mindst en gang om dagen og ’resten’. Nyhedsforbruget i deres undersøgelse omfatter desuden også trykte og andre 
elektroniske nyhedsmedier. 
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enten er sandsynligt eller meget sandsynligt, at de i fremtiden vil betale for indhold på nettet. Det tal 
er betydeligt anderledes end tallet fra Reuters’ undersøgelse, hvor blot syv procent svarede, at de 
kunne forestille sig at betale i fremtiden. Forskellen på de to undersøgelser kan dels forklares ved de 
forskellige demografiske sammensætninger af respondenterne i de to undersøgelser, og dels at 
spørgsmålenes formuleringer er en smule forskellige.
4
 Endelig kan der være sket en større 
holdningsændring, hvor flere har indset, at fremtiden byder på betalt indhold, og at de derfor vil 
være en del af det. 
Med udgangspunkt i respondenternes nyhedsforbrug, er det også tydeligt, at højforbrugerne har 
langt større tendens til at betale for online indhold. Således har 40 procent af de flittigste 
nyhedsbrugere, der læser mindst én gang i timen, samt 17 procent af de næstflittigste 
nyhedsbrugere, der læser flere gange om dagen, svaret, at de har betalt for journalistisk indhold på 
nettet. Af dem har henholdsvis 76 procent og 66 procent betalt for enkelte artikler eller online 
abonnementer. 
 
Figur 4 - Har du betalt for nyheder, artikler eller andet journalistisk indhold på internettet? (Krydset med: Hvor ofte læser du 
nyheder på internettet?) 
Det er da også hos de to svargrupper, at man finder den største villighed til at betale i fremtiden 
blandt dem, der ikke har betalt endnu. 
Henholdsvis 61 og 36 procent har svaret, at det er meget sandsynligt eller sandsynligt, at de vil 
betale i fremtiden, mens henholdsvis 26 og 47 procent mener, det er usandsynligt eller meget 
usandsynligt, at de vil betale i fremtiden. For gruppen, der læser netnyheder én gang om ugen, har 
                                                 
4
 Spørgsmålet i Reuters’ undersøgelse lød ’Q7b: You said you have not paid for digital content in the last year, how 
likely or unlikely would you be to pay IN THE FUTURE for online news from particular sources that you like?’ 
(Newman og Levy 2013: 46) 
35 
 
77 procent vurderet, at det er usandsynligt eller meget usandsynligt, at de vil betale for online 
artikler i fremtiden. Man kan dermed konkludere, at brugernes nyhedsforbrug i høj grad har 
betydning for, om de vil betale for indhold på nettet.  
På trods af et højt nyhedsforbrug er der alligevel forholdsvis mange, der ikke har i sinde at betale 
for netnyheder i fremtiden. Næsten halvdelen af dem, der flere gange om dagen læser nyheder på 
nettet, har ikke umiddelbart i sinde at betale for nyheder i fremtiden. De mulige årsager til det vil vi 
kigge nærmere på i afsnit 9, hvor vi samtidig vil diskutere, hvad der kan få ikke-betalere til at 
betale.  
Der er ikke umiddelbart nogen sammenhæng mellem nyhedsforbruget og respondenternes alder, 
indkomst, uddannelse eller beskæftigelsesstatus, men der er en overvægt af mænd på det høje 
nyhedsforbrug i forhold til de respondenter, der ikke bruger så meget tid på netnyheder. 
7.3 Årsager til fravalg af betaling 
De af respondenterne i undersøgelsen, der har svaret, at de ikke har betalt for online indhold, blev 
samtidig bedt om at give begrundelser for, hvorfor de har valgt ikke at betale. Her blev de mødt 
med en række scenarier, som de skulle svare på, hvorvidt de var enige i. Selvom respondenterne 
bliver pålagt en bestemt holdning, som de måske ikke havde formuleret selv ved at blive spurgt 
direkte, giver besvarelserne en idé om, hvor respondenterne placerer sig i forhold til begrundelser 
for ikke at betale for online indhold. Svarmulighederne er meget generelle, og ved hvert spørgsmål 
havde respondenterne mulighed for at svare ’ved ikke’, hvis vedkommende ikke var i stand til at 
placere sit eget synspunkt i forhold til den givne svarmulighed. Derudover havde respondenterne 
mulighed for selv at formulere en årsag i et kommentarfelt til spørgsmålet. 
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Figur 5 - Hvorfor har du valgt ikke at købe et digitalt abonnement til at læse nyheder og artikler på nettet? Svar i hvor høj grad 
du er enig i følgende udsagn. 
7.3.1 Gratis alternativer 
Langt hovedparten af respondenterne bruger det gratis alternativ som begrundelse for ikke at betale 
for nyheder på nettet. Som figur 5 viser, har 66 procent af alle respondenter således svaret, at de 
enten er enige eller meget enige i udsagnet, ’Jeg vil ikke betale for noget, jeg tidligere har kunnet få 
gratis’, mens kun 15 procent er uenige eller meget uenige i, at det har en betydning. Derudover har 
78 procent erklæret, at de er enige eller meget enige i udsagnet ’Jeg kan finde de artikler, der 
interesserer mig, gratis andre steder’. Her er kun otte procent enten uenige eller meget uenige.  
Et af de steder, hvor det er muligt at få gratis nyheder, er hos DR og TV2, som blandt dagbladene 
har fået en stor del af skylden for de dalende oplagstal og den manglende købelyst. Ifølge vores 
undersøgelse er det dog ikke en overvældende stor andel af dem, der også læser dr.dk og tv2.dk, 
som har fravalgt betaling, om end det er en større andel end for de fleste andre medier. Andelen af 
læsere af dr.dk, der har valgt at betale, svarer dog til den betalende andel af samtlige respondenter, 
nemlig 16 procent, som figur 6 viser. 
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Figur 6 - Har du betalt for nyheder, artikler eller andet journalistisk indhold på internettet? (Krydset med: Hvilke internetmedier 
får du nyheder fra (sæt gerne mere end ét kryds)) 
Ud over de årsager, der i spørgeskemaet blev stillet op som årsager til at undlade at betale, har en 
lang række af respondenterne i kommentarfeltet givet udtryk for, at de ikke har lyst til at betale, så 
længe man nemt kan komme uden om eksempelvis Politikens betalingsmur ved at slette sine 
cookies eller ved at åbne en privat browser i for eksempel Google Chrome.  
”Hvad Politiken angår, er det ret fjollet, at man bare kan slette sin historik og så have fuld adgang 
ud over de 25 artikler pr. måned. Jeg ville overveje at betale de 44 kroner (som jo ikke er meget), 
hvis jeg var sikker på, at artiklerne ikke kunne fås på andre måder.” (Kommentar til spørgsmålet 
’Hvorfor har du valgt ikke at købe et digitalt abonnement til at læse nyheder og artikler på nettet? – 
Andre grunde? Skriv her”) 
I alt 20 respondenter nævner på den ene eller anden måde, at det er for nemt at snyde uden om 
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muren, og de ser derfor ikke nogen grund til at betale. Eftersom det ikke var formuleret som et 
direkte spørgsmål i spørgeskemaundersøgelsen, hvorvidt det er for nemt at snyde sig uden om, er 
det ikke klart, hvor mange af de 610 respondenter, der i virkeligheden snyder sig uden om eller 
bruger muligheden som begrundelse for ikke at betale, men tallet er efter al sandsynlighed et godt 
stykke over de 20, som har valgt frivilligt at indrømme, at de snyder sig uden om murene. 
7.3.2 Pris 
Muligheden for de gratis alternativer eller afsavnet til de tidligere gratis nyheder er dog langt fra 
eneste grund til, at respondenterne har valgt ikke at betale. Også prisen har en betydning, selvom 
det ikke er lige så stor en faktor. 39 procent er nemlig enige eller meget enige i, at priserne generelt 
er for høje. Næsten hver femte har dog svaret ’ved ikke’, mens en tredjedel hverken er enig eller 
uenig i, at priserne er for høje, så meget kunne også tyde på, at prisen i virkeligheden ikke fylder så 
meget hos hovedparten af respondenterne, hvor mange måske ikke engang er nået så langt som til at 
undersøge, hvad tingene koster, før de har opgivet at betale. Det bliver da også underbygget af, at 
der er mange andre ting end prisen i sig selv, der gør sig gældende i forhold til fravalget af de 
betalte nyheder. 
Respondenter med højt nyhedsforbrug adskiller sig fra resten af respondenterne, når det kommer til 
spørgsmålet om, hvorvidt prisen er for høj. Her er der nemlig langt færre blandt respondenterne 
med højt nyhedsforbrug, der mener, at priserne generelt er for høje i forhold til de resterende 
respondenter, så det er altså i mindre grad prisen, der har betydning for, at højforbrugerne har valgt 
ikke at betale. 
7.3.3 Nyhedsforbrug 
Prisens betydning skal altså også ses i forhold til brugernes nyhedsforbrug. En del af 
respondenterne har yderligere svaret, at de simpelthen ikke læser netnyheder nok til, at det giver 
mening for dem at betale. 48 procent af alle respondenterne er enten enige eller meget enige i det 
udsagn, men det gør sig især gældende for de af respondenterne, der har et lavt nyhedsforbrug. 
Således er 63 procent af lavforbrugerne enige eller meget enige i, at de ikke læser netnyheder nok 
til, at det giver mening at betale. Omvendt er det kun 13 procent af de højforbrugere, der læser 
nyheder én gang i timen, der er enige, mens ingen af dem er meget enige. Ikke overraskende er der 
altså en sammenhæng mellem nyhedsforbruget og graden af enighed i dette spørgsmål, men 
alligevel mener en tredjedel af dem, der læser netnyheder flere gange om dagen, at de ikke har et 
højt nok nyhedsforbrug til, at det giver mening for dem at betale. Der er altså flere respondenter, der 
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ikke mener, at et højt dagligt forbrug er ensbetydende med, at det er værd at betale for netnyheder. 
 
Figur 7 - Hvorfor har du valgt ikke at købe et digitalt abonnement til at læse nyheder og artikler på nettet? Svar i hvor høj grad 
du er enig i følgende udsagn: Jeg læser ikke netnyheder nok til, at det giver mening for mig at betale. (Krydset med: Hvor ofte 
læser du nyheder på internettet?) 
7.3.4 Værd at betale for 
Selve kvaliteten af indholdet, der kræver betaling, splitter i høj grad respondenterne, og det er langt 
fra her, at størstedelen af de mulige købere går tabt. Alligevel er 41 procent enten enige eller meget 
enige i udsagnet ’Jeg mener ikke, indholdet er værd at betale for’. Blot 14 procent er meget enige, 
og 27 procent er uenige eller meget uenige. Så selvom der er flere, der er enige i, at indholdet ikke 
er værd at betale for, end der er respondenter, der er uenige, er det langt fra det mest tungtvejende 
argument. Brugerne har dog alligevel sat en vis værdi på produktet, og svaret kan måske kædes 
sammen med spørgsmålet om prisen, idet de har overvejet produktet og fundet, at det ikke er prisen 
værd.  
7.3.5 Usikkerhed om indhold 
Hvor en del ikke mener, at indholdet er værd at betale for, er der også en del respondenter, som har 
svaret, at de ikke ved, hvad de får for pengene, hvis de vælger at købe et abonnement. 46 procent 
har svaret, at de er enige eller meget enige i, at de er usikre på, hvad de får for pengene. Kun 15 
procent er meget enige, men der er dog alligevel en betydelig del af respondenterne, der 
tilsyneladende ikke ved præcis hvilket produkt, de i givet fald køber adgang til. Og meget få har 
helt styr på, hvad de bliver mødt med på den anden side af muren, da blot syv procent har svaret, at 
de er meget uenige i, at de er usikre på, hvad de får for pengene, mens 21 procent har erklæret, at de 
er uenige. 
7.3.6 Besværligt at købe adgang 
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Selve købssituationen, hvor læserne skal hive dankortet frem og indtaste personlige oplysninger, er 
den af de opstillede årsager, der står mindst i vejen for respondenternes købelyst. Blot fire procent 
er meget enige i, at det er for besværligt at købe adgang, og 11 procent er enige. Hver femte er dog 
ikke klar over, om det er for besværligt, hvilket kan forklares med, at langt fra alle har været så tæt 
på at købe et abonnement, så de skulle tage stilling til købsmetoden. Der har de andre faktorer stået 
tilstrækkeligt i vejen for, at de overhovedet vil overveje at købe adgang til et abonnement på nettet. 
Ser man alene på respondenterne med et højt nyhedsforbrug, er det dog blandt dem, man finder 
flest, der mener, det er besværligt at købe adgang. Knap 20 procent af respondenterne, der enten 
læser nyheder mindst én gang i timen eller flere gange om dagen, har svaret, at de enten er enige 
eller meget enige i, at det er for besværligt at købe adgang.  
 
Figur 8 - Hvorfor har du valgt ikke at købe et digitalt abonnement til at læse nyheder og artikler på nettet? Svar i hvor høj grad 
du er enig i følgende udsagn: Det er for besværligt at købe adgang. (Krydset med: Hvor ofte læser du nyheder på internettet?) 
Blandt respondenterne der læser nyheder flere gange om dagen, som er langt den største gruppe, er 
kun 43 procent uenige eller meget uenige i, at det er besværligt. Så selvom gruppen må forventes at 
være vant til at færdes på internettet, i og med at nyhedsforbruget er så stort, betyder det altså noget, 
at det ikke er så ligetil at købe adgang. En mulig forklaring kan være, at i forhold til deres hyppige 
forbrug, hvor der formentlig bliver klikket meget rundt til forskellige sider, er det for tidskrævende 
at skulle indtaste oplysninger og finde et dankort frem, når nettet skal skimmes for de seneste 
nyheder. 
7.4 Hvad vil brugerne betale for? 
De forskellige medier har, som nævnt i afsnit 4, forskellige modeller for, hvad brugerne skal betale 
for at få adgang til. Hos nogle medier betaler man månedligt for at få adgang til alt, og hos andre 
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kan man købe adgang til et bestemt område (freemium/premium).  
Det er dermed ikke alle, som tager betaling for de daglige nyheder. En række spørgsmål i 
spørgeskemaundersøgelsen spørger derfor ind til, hvad folk vil betale for, i tilfælde af, at de skulle 
betale. 
 
Figur 9 - Hvis du skulle købe adgang til en specifik type journalistisk indhold, i hvor høj grad ville du så have lyst til at købe 
adgang til følgende typer af indhold? 
Som figur 9 viser, foretrækker langt størstedelen af respondenterne at købe adgang til de mere 
dybdegående artikler, som ikke blot fortæller den rene nyhed om et emne, men som samtidig går 
mere i dybden. En tredjedel vil i høj grad have lyst til at købe adgang til den type journalistik, mens 
41 procent i nogen grad kunne blive fristet af baggrundsartiklerne.  
Langt størstedelen af respondenterne forventer altså mere end de almindelige nyheder i et 
abonnement, men over halvdelen ville enten i nogen eller høj grad have lyst til at købe adgang til de 
rene nyheder. Det er altså langt fra alle, der vil have noget ekstra for at få lyst til at betale for 
nyhederne, men som nævnt tidligere er det alligevel størstedelen, som ikke vil betale for nyheder, 
som de har kunnet få gratis i lang tid. 
Ud over at forholde sig til indholdet, skulle respondenterne også svare på, hvad de forventer at få 
for deres penge, hvis de skulle betale, i forhold til det, der i forvejen er gratis tilgængeligt.  
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Figur 10 - Hvilke forventninger har du til indholdet af de nyheder og artikler, som man skal købe et digitalt abonnement for at 
læse? Svar hvor enig du er i, at der skal være følgende indhold i et abonnement. 
Som figur 10 viser, har eksklusivitet en stor betydning for respondenterne. Som nævnt tidligere, 
mente mange, at det betalte indhold var gratis tilgængeligt andre steder, og de ville derfor ikke 
betale. Det samme kan altså tyde på at have en indflydelse her, hvor det for næsten tre ud af fire har 
en stor betydning, at nyhederne er eksklusive for det medie, man vælger at betale for.  
Mange af respondenterne giver også indtryk af, at de gerne vil forkæles med mulighed for 
fordybelse via eksempelvis kort og grafikker. Ligesom at baggrundsartiklerne havde stor interesse 
blandt respondenterne, er det også tydeligt her, at en stor del af respondenterne vil have mere 
grundige artikler, og her er det også hver fjerde, der er meget enig i, at det er vigtigt, mens 
halvdelen er enige i, at det bør være en del af abonnementet. På den måde vægter de altså stort set 
grundighed lige så højt som eksklusivitet, så de vil ikke alene have et produkt, der er unikt, men det 
skal samtidig også give mulighed for selvstændig fordybelse. 
Den større fordybelse behøver dog ikke foregå via brugerinddragelse på debatniveau, hvis det står 
til størstedelen af vores respondenter, som ikke anser muligheden for at debattere som et vigtigt 
parameter for betalt indhold. Det kan formentlig forklares med, at man på nyhedssider allerede nu 
har rig mulighed for at debattere, så det er næppe noget, der er savnet nogen steder – om end knap 
hver femte af vores respondenter gerne så en udvidet mulighed for det. 
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7.5 Betalingsmodel 
Når det kommer til betaling for indhold på nettet, har langt de fleste danske medier valgt en 
månedlig opkrævning for adgang til et bestemt område eller hele hjemmesiden, mens eksempelvis 
BT på BT PLUS i en lang periode forsøgte sig med også at tage betaling for enkelte artikler. 
 
Figur 11 - Hvordan vil du helst betale for et digitalt abonnement? 
Spørgeskemaundersøgelsen peger da også på, at medierne har valgt en rigtig strategi ved at gå 
målrettet efter de månedlige betalinger, men ud fra præferencerne fra respondenterne kunne det 
godt tyde på, at der også er noget at hente ved eksempelvis at tilbyde adgang til et bestemt område 
af en hjemmeside. Eksempelvis kun for de sportsinteresserede, hvor prisen kunne sættes efter, at der 
var tale om et begrænset abonnement. Betaling for video og billeder alene er der til gengæld en 
begrænset efterspørgsel efter hos respondenterne, og selvom 41 procent tidligere svarede, at de var 
enige eller meget enige i, at et større udbud af billeder og video skal være en del af det betalte 
abonnement, er det altså ikke noget, respondenterne umiddelbart prioriterer som det bærende i et 
betalt abonnement. 
7.6 Højforbrugernes præferencer 
Selvom det som tidligere nævnt er læserne med højt nyhedsforbrug, der er mest villige til at betale 
for online indhold, er det samtidig også den gruppe, der er mindst villig til at betale for nyheder. Til 
gengæld er der i undersøgelsen en tendens til, at jo oftere respondenterne læser artikler på nettet, 
des mere er de interesserede i at betale for baggrundsartikler. Der er altså ingen grund til at tro, at 
dem der ofte læser internetnyheder kun er interesseret i de hurtige nyheder og er parate til at købe 
dem – netop denne gruppe er i højere grad parat til at betale for de mere dybdegående artikler. Det 
er samtidig også denne gruppe, der i videst omfang vil købe adgang til portrætter, mens anmeldelser 
og guides omvendt interesserer gruppen lavest i forhold til de andre grupper. Desuden har de 
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flittigste læsere også tilkendegivet en interesse for interaktive kort og grafikker, mens de i mindre 
grad end de andre grupper ser det som et krav, at der skal være færre eller ingen reklamer ved 
betalte artikler. De har dog stadig overordnet set den forventning, at der er færre eller ingen 
reklamer i betalte områder, om end holdningen ikke er helt så stærk som i de andre grupper. 
Højforbrugerne peger desuden på et fast abonnement til alt indhold som det foretrukne, hvor flere af 
de andre grupper også i bredt omfang peger på betaling for enkelte artikler eller betaling for 
bestemte artikler som det, der fortrinsvist kunne få pungen op ad lommen. Der ligger altså en 
opgave for medierne i at tænke strategier i forhold til, om man udelukkende vil sælge produktet til 
dem, der i forvejen klikker flittigt rundt på siden, eller om det også er et mål at fange de læsere, der 
ikke kommer forbi så hyppigt. Meget kan altså tyde på, at det er de flittige læsere, som efterspørger 
noget ud over det sædvanlige, mens de mindre flittige læsere måske i højere grad er villige til at 
lade sig nøje og betale for de daglige nyheder. 
En forklaring på det kan være, at de flittige læsere besøger langt flere forskellige nyhedssites end 
dem, der har et lavere nyhedsforbrug. De respondenter, der har det højeste nyhedsforbrug havde i 
gennemsnit afkrydset næsten seks forskellige netmedier som kilde til deres daglige nyheder. De 
respondenter, der læser nyheder flere gange om dagen havde i gennemsnit angivet næsten fem 
forskellige, mens respondenterne der læser nyheder på nettet én gang om dagen i snit havde angivet 
godt 3,5 forskellige nyhedskilder. De meget aktive læsere har altså flere forskellige nyhedskilder, 
og de har derfor også flere muligheder for at finde de daglige nyheder, hvorfor de i højere grad vil 
betale for de dybere artikler, som de kun kan finde ét sted, frem for at betale for nyheder, som de 
formentlig alligevel ville kunne finde gratis andre steder under turen rundt på nettet. 
7.7 Hvad får brugerne til at betale? 
Ud over at blive klogere på, hvorfor visse brugere har betalt for adgang til online indhold, er det 
også interessant at se på, hvorfor nogle brugere har valgt at betale. Selvom de allerede er blevet 
lokket over muren af medierne, er det interessant at se, hvad der har fået dem til at betale for at 
kunne udlede, om de samme årsager ville kunne få andre til at betale, eller om der skal tænkes i helt 
nye baner for at indfange det store flertal af brugere, der endnu ikke har betalt. 
Som tilfældet var med respondenterne, der ikke har betalt, fik de betalende respondenter opstillet en 
række påstande, som de kunne svare på i hvor høj grad, de var enige med. Overordnet set har 
respondenterne erklæret sig enige i mange forklaringer, og der er derfor ikke én entydig besvarelse 
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der slår stærkt igennem. De fleste respondenter mente dog ikke, at de følte, at de var tvunget til at 
betale, og således har kun fire procent svaret, at de er meget enige i det, mens 19 procent er enige. 
54 procent er enten uenige eller meget uenige i, at de følte sig tvunget til at betale. 
 
Figur 12 - Hvorfor valgte du at betale for et digitalt abonnement? Tilkendegiv i hvor høj grad, du er enig i følgende udsagn. 
Til gengæld har indholdet overordnet set haft en stor betydning for, at respondenterne har valgt at 
betale. 70 procent er enige eller meget enige i, at produktet er pengene værd, mens kun 10 procent 
er uenige i det udsagn. Samtidig har 60 procent erklæret sig enige eller meget enige i, at de får 
bedre indhold end det, der er gratis tilgængeligt, ved at købe adgang til et abonnement på nettet. Så 
selvom henholdsvis 35 procent og ni procent er enige eller meget enige i, at de har købt 
abonnement for at støtte et medie økonomisk, har det indhold, de er blevet tilbudt, altså haft stor 
betydning for valget, og de har dermed ikke bare købt adgang, fordi mediet opfordrede til det, eller 
fordi der pludselig var en mur i vejen. Det bekræftes da også af, at kun otte procent er enige eller 
meget enige i, at mediets salgstale var overbevisende, og at det medførte en betaling. Langt 
størstedelen er enten uenige eller hverken uenige eller enige i, at mediets salgstale har overbevist 
dem om, at det var en god idé at købe et abonnement. 
Mange respondenter har også svaret, at de ønskede at give betalingsmodellen en chance. Således er 
61 procent enten enige eller meget enige i det udsagn, som altså tegner et billede af, at de er blevet 
mødt med en mur, men loyaliteten til mediet gør, at de vil prøve at betale. 
Medierne kan altså i første omgang have fanget de mere loyale kunder, men som set længere oppe 
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er der altså noget, der tyder på, at de også skal kunne byde ind med noget ekstra og ud over det 
sædvanlige for, at brugerne er villige til at betale for noget, som umiddelbart minder om det, de 
førhen kunne få gratis. 
Blandt de respondenter, der har betalt for indhold på nettet, har 61 procent svaret, at de stadig 
betaler, mens resten ikke gør. Blandt de betalende har alle svaret, at det enten er sandsynligt eller 
meget sandsynligt, at de vil fortsætte med det, mens de der ikke længere betaler overordnet set 
vurderer, at det er sandsynligt, at de igen vil betale. Således har kun fem procent af de betalende– 
svarende til én respondent – svaret, at det er usandsynligt, at vedkommende vil betale igen, mens 
resten enten har vurderet det til meget sandsynligt, sandsynligt eller ’ved ikke/har ikke taget 
stilling’. Medierne har altså tilsyneladende held med i en vis grad enten at fastholde køberne eller at 
fastholde deres interesse i produktet, så de kan forestille sig at købe adgang igen på et senere 
tidspunkt. 
7.8 Hvad må det koste? 
Selvom prisen for adgangen bag mediernes betalingsmure som nævnt tidligere for mange 
respondenters vedkommende ikke er for høj, har den som altid, når der skal sælges et produkt, en 
betydning for, hvorvidt de potentielle kunder er interesserede i at købe det. Respondenterne er 
derfor blevet spurgt, hvad de kunne forestille sig at betale om måneden for et abonnement eller 
anden betaling for artikler på nettet. 
 
Figur 13 - Hvor meget vil du maksimalt betale for et digitalt abonnement? (pr. måned) 
Som figur 13 viser, vil langt hovedparten af respondenterne betale 21-50 kroner, mens lidt over 
hver femte er villige til at betale mellem 51 og 100 kroner. Dermed er prisen for eksempelvis 
Politikens abonnement kommet over smertegrænsen for de fleste, efter at abonnementet er steget til 
66 kroner.  
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Der er altså mange respondenter, der har lagt et naturligt maksimum på 50 kroner for et 
abonnement, og selv respondenterne i høje indkomstgrupper har stort set den samme smertegrænse 
for prisen for et abonnement, hvilket kan ses af figur 14. 
 
Figur 14 - Hvor meget vil du maksimalt betale for et digitalt abonnement? (pr. måned) (Krydset med: Hvad er din årlige 
personlige indkomst?) 
Det er altså langt fra kun brugere med en lav indkomst, der ikke er villige til at betale mere end 50 
kroner om måneden for et abonnement, men selv i højere indkomstgrupper er det over halvdelen, 
der højst vil betale 50 kroner – hvoraf mange højst vil betale 20 kroner eller slet ikke vil betale. 
Betalingsvilligheden i forhold til prisen for et bestemt produkt diskuterer vi nærmere i afsnit 9. 
7.9 Opsamling 
Samlet set viser spørgeskemaundersøgelsen altså tydeligt, at brugere med et højt nyhedsforbrug har 
en større tendens til at betale, og de har også en større fremtidig betalingsvillighed. Det ændrer dog 
ikke ved, at de i lighed med øvrige mediebrugere ikke er meget for at skulle betale for noget, som 
de enten kunne få gratis før i tiden, eller som de kan få gratis på anden vis, enten ved at besøge 
andre sider eller ved at omgå mediets betalingsmur. Derfor er muligheden for et eksklusivt indhold, 
som ikke fås andre steder, også i høj kurs blandt en stor del af respondenterne i undersøgelsen. Når 
det kommer til indholdet og prisen, er der større uenighed blandt respondenterne, og lidt under 
halvdelen mener, prisen er for høj. Et tilsvarende antal respondenter mener samtidig, at kvaliteten af 
indholdet ikke er tilstrækkeligt, og respondenterne stiller krav til en øget kvalitet af indholdet, for at 
de vil betale. Størstedelen af respondenterne vil således have længere baggrundsartikler, der giver 
mulighed for at fordybe sig. Samlet set er der altså fra brugerne en overordnet forventning om, at de 
bliver tilbudt et eksklusivt produkt, som leverer noget mere dybde end det indhold, der er gratis 
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tilgængeligt. Omvendt er der dog stadig brugere, der er parate til at betale for de rene nyheder, og 
overordnet set er de brugere, der allerede har betalt, tilfredse med produktet, så udfordringen for 
medierne er i virkeligheden at lokke flere brugere til, da de for de flestes vedkommende formentlig 
vil have held med at holde på dem eller få dem tilbage i fremtiden. 
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8. Brugernes oplevelser af betalt indhold 
I det følgende vil vi gennemgå holdningerne til betalingsmurene og baggrunden for 
betalingsvilligheden hos vores interviewpersoner. Her vil vi understrege de forskelligheder, der er 
blandt interviewpersoner, og hvilke forudsætninger, der har en betydning for forskellighederne. Her 
vil vi især se nærmere på interviewpersonernes nyhedsforbrug og den betydning, det har for deres 
holdning til betalingsmuren. 
Flere af de pointer, vi fremhæver i løbet af afsnittet, vil blive yderligere analyseret og diskuteret i 
afsnit 9. 
8.1 Konsekvenser af betalingsmure 
For at få indblik i interviewpersonernes holdning til betalt indhold, er det væsentligt først og 
fremmest at kende deres holdning til betalingsmurene generelt. En total afvisning af hele konceptet 
bag betalingsmure kunne føre til en modstand mod nogensinde at betale, hvorfor uddybende 
spørgsmål synes nyttesløse. 
Så galt står det dog ikke til blandt de udvalgte interviewpersoner, der hver især har forskellige 
grader af nyhedsforbrug og forskellige holdninger til, om de nu eller senere vil betale for indhold på 
nettet. Mødet med betalingsmurene blev dog af en højforbruger mødt med en indledende irritation. 
Jeg kan ikke helt præcis huske, hvad jeg gjorde, men jeg blev i hvert fald irriteret. Og så prøvede 
jeg at klikke ud og klikke ind på en anden nyhed for at se, om jeg havde ramt noget forkert. (Bilag 
3: Højforbruger, betalt, men betaler ikke længere) 
Det indledende møde med en betalingsmur forstyrrer højforbrugerne, der ellers er vant til at læse 
mange nyheder på mange forskellige sider, uden at de behøver betale for det. Derfor er 
betalingsmurene til at starte med ikke blevet mødt med forståelse, men derimod forsøg på at afvige. 
For en anden højforbruger var det ikke kun det indledende møde med betalingsmuren, der betød 
irritation og forsøg på at afvige, men det er fortsat taktikken for ham, selvom han mener, at det er 
sandsynligt, han en gang vil betale. 
Så forsøger jeg ihærdigt at finde et sted, hvor jeg ikke skal betale for den, og så ender det jo med, at 
jeg kun kan få lov til at læse lidt af den. Og så tror medierne jo, at de kan lykkedes med at give mig 
en lille appetizer. (Bilag 1: Højforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
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Selvom blandt andet Politiken på forhånd havde advaret læserne om, at der ville komme en mur på 
et tidspunkt, hvor de desuden spurgte brugerne på Facebook, om de kunne have lyst til at betale for 
journalistik på nettet (Facebook 2012), bliver muren altså mødt med en modstand hos en af dem, 
der har brugt siden flittigst. En modstand der blev båret af en frustration over at skulle betale for 
noget, som tidligere var gratis, som størstedelen af respondenterne i spørgeskemaundersøgelsen 
ligeledes ikke umiddelbart var villige til. 
For en lavforbruger betyder mødet med betalingsmuren, at nyhedsforbruget, der i forvejen var lavt, 
bliver endnu lavere. Hvor en højforbruger typisk surfer videre og leder efter nyheden andre steder, 
holder lavforbrugeren blot op med at bruge den side, hvor der nu bliver afkrævet betaling, hvis ikke 
han vurderer, at produktet er godt nok.  
Ja, førhen surfede jeg også meget på Ekstra Bladets hjemmeside, men siden der er kommet betaling 
på mange af deres artikler, så kommer jeg stort set ikke ind på deres side længere. (Bilag 6: 
Lavforbruger, betalt) 
Ovenstående interviewperson har valgt at betale for politiken.dk, men der var altså andre sider, der 
blev valgt fra på grund af muren, så de daglige nyheder nu kommer fra færre sider i stedet. 
Samme billede viser sig hos en anden lavforbruger, der dog ikke har betalt for noget. Her har en 
betalingsmur også betydet, at en side ikke længere bliver brugt.  
Jeg er fuldstændig holdt op med at læse Politiken. Det gjorde jeg ellers før. 
Spørgsmål: Og er det en direkte konsekvens af, at de indførte betaling? 
Nu skal jeg passe på med, hvad jeg siger, men jo, i udgangspunktet var det en direkte funktion 
deraf. Så er der siden kommet flere årsager på siden, men da jeg stoppede med at læse Politiken 
var det derfor.” (Bilag 4: Lavforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
8.2 Forståelse for betalingsmurene 
På trods af de indledende frustrationer, er der dog hos højforbrugeren, der i første omgang forsøgte 
at undvige betalingsmuren, en grundlæggende forståelse for, at medierne nu kræver penge for deres 
produkter. Velvilligheden til at betale hos ham er da også lidt større, da han tidligere har betalt, og 
altså ikke på samme måde har undveget det betalte indhold. 
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Jamen jeg kan godt følge dem helt klart i, at det man får for reklame på en hjemmeside, det falder 
og falder. Og alternativet er, at de plastrer alt for mange reklamer op på en hjemmeside, og så er 
der slet ikke nogen, der kommer. Så jeg kan godt forstå, at det er den vej, det går. Det har jeg også 
fuld forståelse for. Det må de gerne. (Bilag 3: Højforbruger, betalt, men betaler ikke længere) 
Der er grundlæggende en forståelse for, at medierne skal forsøge at tjene penge, selvom 
interviewpersonen selv ikke længere er parat til at betale igen. Sympatien for mediernes behov for 
at opkræve penge er desuden opstået, uden at han i interviewet blev mødt med den præmis, at det er 
en nødvendighed for medierne. I undersøgelsen blandt læserne af New York Times af Cook og 
Attari (2012), måtte det ellers opstilles som en påstand, at avisen risikerede konkurs, hvis ikke folk 
betalte, for at der kom en stigende sympati for den nye betalingsmodel blandt de adspurgte brugere.  
Den præmis var det heller ikke nødvendigt at opstille for en af de interviewede lavforbrugere, der 
ellers, som nævnt ovenfor, har afveget politiken.dk på grund af en betalingsmur. Her bliver muren 
mødt med en accept, men stadig uden en villighed til også selv at betale for produktet, fordi det ikke 
lever op til forventningerne og samtidig ikke giver mening på grund af et relativt lavt forbrug af 
nyheder på internettet. 
Jeg bliver frustreret, men kan godt se, at de har brug for at få penge for det arbejde, de laver, så det 
er ikke noget, jeg kan tillade mig at være træt af. Så har jeg i stigende grad begyndt at læse nyheder 
fra DR, der får licens, og derfor er noget jeg betaler til i forvejen. (Bilag 4: Lavforbruger, ikke 
betalt, sandsynlig betaler) 
Det store fokus herhjemme på, at mediernes oplagstal daler, og at branchen er ramt af finanskrisen, 
har måske rykket ved folks holdning på nettet på dét punkt, hvor der ikke med det samme kommer 
et modsvar, der påstår, at medierne blot er grådige, men der er derimod en forståelse for, at 
medierne er pressede økonomisk.  
Et af de store problemer for medierne er ellers, at deres brugere på nettet har været vant til, at 
netnyheder er gratis, og at det er utroligt svært at ændre den holdning. Så selvom hovedparten af 
respondenterne i spørgeskemaundersøgelsen ikke vil betale for noget, der før har været gratis, er der 
hos denne lavforbruger en forståelse for, at man skal betale for netnyheder, som man gør med 
aviser. 
Vi lever i et samfund, hvor folk bruger internettet til at tilegne sig forskellige informationer i højere 
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grad, end vi har gjort før, så det giver god mening, at nyhedsmedierne går online for at opfylde 
folks behov og vaner. Selvfølgelig skal man betale for at læse deres artikler på nettet i lige så høj 
grad, som hvis man gik ud og købte deres avis. (Bilag 4: Lavforbruger, ikke betalt, sandsynlig 
betaler) 
Der er altså en tydelig forskel på forståelsen for, at medierne i det hele taget tager penge for deres 
produkt, og hvorvidt en bruger selv vil betale. Medierne behøver derfor ikke umiddelbart arbejde 
mere med at retfærdiggøre, at man i det hele taget skal betale. I stedet skal fokus være rettet mod en 
promovering af mediernes egne produkter for at retfærdiggøre, at deres eget produkt er pengene 
værd. 
8.3 Ikke alt skal koste penge 
Selvom der grundlæggende er forståelse for, at medierne tager penge for deres indhold, er det til 
gengæld ikke hvad som helst, medierne kan slippe af sted med at tage penge for. Således stiller en 
højforbrugende interviewperson krav om, at de betalte nyheder ikke skal kunne findes andre steder. 
Jeg vil sige, alle de der standard-nyheder, dem ville jeg ikke gide at betale for. Men der er jo nogle 
mere special-nyheder, man kan blive nødt til at betale for, og der synes jeg også, det er helt i orden. 
(Bilag 5: Højforbruger, ikke betalt, uafklaret betalingsvillighed) 
Højforbrugeren, der ikke ved, om han vil betale for nyheder på nettet i fremtiden, fortæller videre, 
at han allerede betaler for papirudgaven af Børsen, og at det nicheprægede indhold i Børsen for ham 
ville være værd at betale for på nettet. 
Det er i hvert fald nogle andre nyheder, som ikke dukker op på nettet, når man bare kigger på 
nyhedsportaler. (Bilag 5: Højforbruger, ikke betalt, uafklaret betalingsvillighed) 
Selvom interviewpersonen senere i interviewet fortæller, at han egentlig foretrækker nyheder på 
nettet frem for en printavis, betyder det unikke stof i en avis alligevel, at det er printavisen, han 
foretrækker frem for nyheder på nettet, hvor han kan risikere at betale for noget, som er gratis 
tilgængeligt andre steder. Han stiller sig derfor skeptisk over for, hvorvidt han på et tidspunkt vil gå 
over til at betale for noget på nettet på grund af en manglende tiltro på, at billedet ændrer sig, og 
hvis han fortsat kan finde det, han har brug for, gratis, så vil han ikke betale. 
Hos en anden højforbruger, der mener, det er sandsynligt, han vil betale i fremtiden, er der også et 
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krav om, at det, han kan finde bag betalingsmurene, er mere unikt end det, der er gratis tilgængeligt. 
Jeg vil gerne betale for journalistikken, det vil jeg egentlig gerne, så længe jeg får noget unikt stof, 
så synes jeg det er berettiget. […] Hvis jeg skulle betale for det, så synes jeg på en eller anden 
måde, at det skulle være noget unikt stof, som jeg ikke har adgang til andre steder. (Bilag 2: 
Højforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
Højforbrugeren her mener altså også, at han skal føle, at han får noget for pengene som ikke er 
tilgængeligt andre steder, før han vil tage det endelige skridt og betale. Som citatet viser, er viljen til 
at betale til stede, men den sidste grad af følelse af, at det er pengene værd, mangler. 
Hos højforbrugeren er tvivlen om, hvorvidt man får unikke nyheder hos eksempelvis politiken.dk så 
stor en barriere, at han ikke vil betale. I stedet fremhæver han de steder, hvor det er mere tydeligt, 
hvad man får for pengene. 
Der hvor jeg synes, at det måske fungerer bedst i dag, det er nok hos JP, hvor det er sådan meget 
klart defineret, hvad du skal betale for, og hvad du måske ikke skal betale for. Altså for der giver 
det mening, for man ved, at det man betaler for, det er som udgangspunkt unikt stof, hvorimod hvis 
jeg rammer muren på Politiken for eksempel, så kan jeg ikke helt være sikker på, om det bare er en 
citathistorie, eller om det reelt set er noget unikt stof, de har lavet. (Bilag 2: Højforbruger, ikke 
betalt, sandsynlig betaler) 
8.4 Tillid til mediet 
Hos lavforbrugeren, der har valgt at betale for politiken.dk, var det netop på grund af en forventning 
om mere unikt og dybdeborende stof, at dankortet blev fundet frem, i stedet for at public service-
medierne fik alle klikkene. 
Til at starte med havde jeg lidt som princip, at jeg ikke gad at betale for de artikler der. Men 
efterhånden kunne jeg se, at det ikke bare var Ekstra Bladet og Politiken, det var nok samtlige 
aviser på nettet, som lige pludselig begyndte at tage betaling for deres artikler på nettet. Så tænkte 
jeg, at jamen, det var faktisk fair nok. Selvfølgelig kan man læse nyheder på TV2 og DR for 
eksempel, men det er bare ikke lige så dybdegående, som det er inde på avisernes hjemmesider.” 
(Bilag 6: Lavforbruger, betalt) 
Hvor en anden lavforbruger valgte helt at droppe politiken.dk på grund af betalingsmuren, fik det 
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omvendt ovenstående interviewperson til at vælge de andre medier fra. For en trofast lavforbruger, 
der kun holder sig til et eller meget få medier, kan medierne altså godt have held med at fastholde 
en bruger og få vedkommende til at betale frem for at gå over til andre medier, som en typisk 
højforbruger ville gøre. 
Det er nok også begrænset, hvor meget jeg vil læse artiklerne inde på Berlingske, så jeg tænkte 
bare, at jeg holder mig til artiklerne inde på Politiken. Så er det dem, jeg holder mig til, når jeg 
skal læse nyheder. (Bilag 6: Lavforbruger, betalt) 
For lavforbrugere kan betalingsmurene altså fungere som en sorteringsmekanisme, hvor et medie 
bliver valgt til, og resten vælges fra, så længe ét medie er værd at betale for. 
For interviewpersonen, der har et lavt nyhedsforbrug og har valgt at betale for politiken.dk, er der 
en så stor velvilje over for det produkt, han tidligere er stødt på, at han ikke stiller krav til noget 
ekstra, efter Politiken er begyndt at tage penge for artiklerne på nettet. Selvom det for ham ville 
give god mening, hvis produktet blev bedre, efter det er begyndt at koste penge, er det ikke 
afgørende for beslutningen om at betale. 
Jeg ved ikke, nu hvor jeg betaler for Politiken, om kvaliteten af de artikler, der bliver produceret, 
det er bedre, det ved jeg ikke helt. Det kan godt være. Det ville måske være en fordel på den måde. 
Spørgsmål: Er det noget, du selv har bemærket, om de er blevet bedre? 
Nej, det er det ikke. (Bilag 6: Lavforbruger, betalt) 
Den anden interviewede lavforbruger har dog, i modsætning til den betalingsvillige lavforbruger, 
valgt det betalte indhold fra, fordi hun ikke får tilbudt noget, som hun ikke mener, hun kan få andre 
steder. Hun kan i stedet føle, at hun får nok i de trykte medier og andre medietilbud så som radio 
eller tv. 
I lang tid har jeg ikke været særlig god til at følge med i nyheder på nettet, heller ikke før de 
krævede betaling. Og så er det omsonst for mig at betale penge for noget, jeg i forvejen ikke brugte, 
og nu tror jeg, at jeg ikke har taget stilling til det i lang tid. Jeg er usikker på, om det er pengene 
værd. (Bilag 4: Lavforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
At det er begyndt at koste penge at læse nyheder på nettet har for den ene lavforbrugers 
vedkommende altså den konsekvens, at hun vælger netnyhederne helt fra og i stedet vender tilbage 
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til andre medier, som forbliver gratis. Hun illustrerer her, at lavforbrugere kan være en svær 
målgruppe for medierne at indfange, når det kommer til betaling, fordi de simpelthen ikke mener, 
de bruger nok tid på medierne til, at det giver mening at betale. 
8.5 Krav til kvaliteten 
Det er ikke kun formen og præsentationen af det tilgængelige indhold, interviewpersonerne stiller 
krav til. Det er også kvaliteten af det journalistiske og graden af dybdeboring, der skal være høj. 
Hvor en af vores interviewpersoner som nævnt tidligere allerede synes, at dagbladendes 
hjemmesider leverer det dybdegående stof i tilstrækkelig grad allerede, mener lavforbrugeren, der 
ikke betaler, at der skal mere til for, at det er værd at betale for. 
Jeg fornemmer, at de danske dagblade i højere grad har en tendens til at lave det mere 
sensationelle og overfladiske. Jeg bliver frustreret, når jeg læser Politiken, for jeg synes, det er 
begyndt at have et usagligt indhold. Hvis de begyndte at bedrive mere saglig journalistik, vil jeg 
være mere tilbøjelig til at købe det. (Bilag 4: Lavforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
Håbet om at få de kræsne lavforbrugere til at betale er altså ikke helt borte, men ved de sjældne 
besøg på nettet bliver der stillet ekstra høje krav til, hvilken kvalitet produktet skal have, og ønsket 
går måske i for stort et omfang imod den målsætning, et medie som Politiken selv har for indholdet 
på nettet, og også imod de ønsker andre har. 
Lavforbrugeren erkender da også, at kendskabet til det, medierne tilbyder bag betalingsmurene, 
ikke er overvældende, og fravalget skyldes også, at det ikke er tydeligt nok, hvad man reelt betaler 
for. 
Spørgsmål: Er det også et spørgsmål om, at du ikke rigtig ved, hvad du får for pengene? 
Ja det har det også været, da jeg ikke har været sikker på, hvilken avis jeg vil bruge penge på, da 
jeg ikke helt har en fornemmelse af hvilke aviser, der er helt så faglige, som jeg har lyst til og brug 
for, at de skal være. (Bilag 4: Lavforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
Medierne kunne derfor med fordel også lægge mere energi i at fortælle, hvad det reelt er, man får 
for pengene i forhold til, hvad der er gratis, og i forhold til, hvad der er tilgængeligt andre steder, for 
at lavforbrugere med begrænset kendskab til mediernes indhold også bliver interesserede. 
På den måde kunne de, ud over at tilfredsstille brugere med store krav, også gøre det klart, at de 
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omvendt også tilbyder det nyhedsoverblik, der skal til, hvis de har valgt også at tage penge for de 
kortere nyheder. På nogle områder kan det dog vise sig, at en bruger simpelthen falder uden for 
målgruppen for det produkt, mediet prøver at sælge. En højforbruger har nemlig valgt at opsige sit 
abonnement hos Ekstra Bladets EKSTRA, der ellers tilbyder det unikke stof, som andre 
interviewpersoner efterspørger. 
Jeg er egentlig ikke så interesseret i de der ekstra-ting. Hvis vi for eksempel tager Ekstra Bladet, så 
får man nogle ekstra lange artikler om ting, jeg ikke gider læse om, så det.. Det gider jeg ikke 
betale for. (Bilag 3: Højforbruger, betalt, men betaler ikke længere) 
Den samme interviewperson har, ud over at opsige sit abonnement hos Ekstra Bladet relativt 
hurtigt, opsagt sit abonnement på Politiken, fordi han ikke længere kunne fravælge at betale for et 
fuldt abonnement til politiken.dk, hvor man også får adgang til Magasinet, frem for den billigere 
løsning, hvor man ikke har adgang til Magasinet, men til gengæld kan klikke frit rundt på de øvrige 
nyheder på siden. Der er altså stadig i et vist omfang et marked for de kortere nyheder, så længe de 
bliver præsenteret korrekt og til den rette pris – som det næste afsnit vil illustrere. 
8.6 Alt til den rette pris 
Ligesom respondenterne i spørgeskemaundersøgelsen havde spredte holdninger til, hvorvidt de 
nuværende priser var for høje, og hvilke priser de ideelt set mener, man kan tage for indholdet, er 
der også delte meninger blandt interviewpersonerne. Blandt andet mener lavforbrugeren, der ikke 
har betalt, at det er rimelige priser, som dog alligevel er for høje til hendes egen smag. 
Spørgsmål: Har prisen haft en betydning for dig? 
Ja det har det helt sikkert. Ikke fordi jeg synes det er specielt dyrt, men fordi jeg ikke har så mange 
penge. (Bilag 4: Lavforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
For en højforbruger, der altså læser mange nyheder fra mange forskellige sider, er villigheden til at 
betale til stede, men han mener dog, at prisen er en tand for høj. Han har dog svært ved at sætte ord 
på, hvad der har en betydning for, hvad produktet må koste. 
Spørgsmål: Kunne du sætte et nøjagtigt tal på din grænse? Er den ved 20 kroner eller? 
30 kroner eller sådan noget. Det kan godt lyde lidt fjollet, men det må være noget psykologisk tror 
jeg. (Bilag 2: Højforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
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For højforbrugeren som altså tidligere har valgt at betale både for Ekstra Bladets EKSTRA og for et 
abonnement til politiken.dk, var det prisændringen fra 44 til 66 kroner hos Politiken, der var 
afgørende. Her var det ikke længere muligt at fravælge Magasinet og dermed betale en lavere pris. 
Spørgsmål: Nu nævnte du, at du havde droppet abonnementet, fordi prisen var steget. Er der sådan 
en speciel grænse for, hvad du ligesom vil betale for nyheder på en måned? Er det sådan omkring 
de der 44 eller? 
Jamen jeg har faktisk tænkt over det, og jeg tror at smertegrænsen ligger på de der 50 kroner. 
(Bilag 3: Højforbruger, betalt, men betaler ikke længere) 
Interviewpersonerne har svært ved selv at sætte ord på, hvorfor de har det maksimum i forhold til 
prisen, som de har. Der er derfor også en udfordring for medierne i at fastsætte en pris, som 
brugerne anser som værende rimelig. Dette dilemma for både brugerne og medierne vil vi tage op i 
et senere afsnit, hvor vi vil diskutere prissætningen og de problemer, der kan være ved at sætte en 
pris for højt eller for lavt. 
8.7 Opsamling 
Indførslen af betalingsmurene skabte en del irritation for vores interviewpersoner, der i første 
omgang forsøgte at finde alternativer, når de blev mødt med krav om betaling, og for nogle af dem 
betød det, at de stoppede med at bruge bestemte medier. Frustrationen er dog ikke større, end at der 
er en bred forståelse for, at medierne tager penge for deres online indhold, lige som man gør for 
printaviserne, for at overleve. 
Til gengæld er det ikke alt online indhold, de vil betale for. De vil gerne betale for det journalistiske 
arbejde som mediet udfører, men især højforbrugerne vil ikke betale for fællesstof og bureaustof, 
som man kan finde andre steder. De går i stedet på jagt efter nyheden på andre sider, hvor 
lavforbrugere helt opgiver at læse nyheden eller betaler for et medie, som de har særlig tillid til. 
Der er blandt især højforbrugerne en forventning om, at de får noget ekstra og noget eksklusivt for 
deres penge. Dette har vist sig at have stor betydning for vores interviewpersoner, der alt efter 
nyhedsforbrug enten bare surfer videre eller helt fravælger en bestemt side. En tillid til produktet 
har dog fået en enkelt interviewperson til at betale, og det understreger vigtigheden af, at medierne 
er bedre til at deklarere, hvad brugerne får for deres penge, hvis de køber de digitale produkter. 
Usikkerheden om, hvad de får for pengene kan også være en grund til, at interviewpersonerne har 
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svært ved definere, hvad de mener, er en fair pris, og hvad de er villige til at betale. Selvom der 
overordnet set er en villighed til at betale, er der for mange usikkerheder forbundet med et køb i 
forhold til, om produktet er pengene værd, så det for de flestes vedkommende ender med et fravalg 
af betalingen. 
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9. Analyse og diskussion – Fremtiden for det betalte indhold 
Gennemgangen af rapportens empiri har peget på en række centrale temaer vedrørende spørgsmålet 
om brugernes villighed til at betale for digitalt nyhedsindhold. Vi vil i det følgende afsnit analysere 
og diskutere temaerne i forhold til tidligere undersøgelser, den nuværende praksis hos de danske 
medier og med hjælp fra teori om økonomisk adfærd blandt potentielle købere, se på, hvorfor 
medierne har udfordringer med at få flere til at købe, og hvad de kan gøre for at ændre det. 
Diskussionen bidrager med at komme med bud på, hvordan mulighederne for markedet for det 
betalte digitale indhold ser ud fremadrettet, og hvad der skal til for, at flere vil betale for indholdet 
hos de danske netmedier. 
Indledningsvis vil vi diskutere brugernes købelyst med udgangspunkt i begrebet worthwhileness, 
som blev præsenteret af Kim Schrøder i ”Danskernes brug af nyhedsmedier: Et nyt landkort” 
(2010). Begrebet vil skabe en indledende ramme for analysen og diskussionen, hvorefter enkelte 
områder vil blive uddybet, mens andre aspekter, der går ud over Kim Schrøders definition af 
begrebet, efterfølgende vil blive diskuteret. 
9.1 Umagen værd 
Kim Schrøder benytter begrebet worthwhileness til at diskutere en gruppe 
spørgeskemarespondenters brug af forskellige nyhedsmedier. Her bliver respondenterne spurgt om, 
hvilke nyhedsmedier de bruger, og Schrøder tolker derfra, hvad brugerne mener, der er umagen 
værd, eller worthwhile, at læse (Schrøder 2010:18).  
Diskussionen hos Schrøder tager udgangspunkt i, hvilket type medie, brugerne vil have, altså om 
det er tv, radio, netnyheder eller trykte aviser, der er det foretrukne hos brugerne, og om de mener, 
de forskellige medietyper er worthwhile. Samtidig opstiller han følgende kategorier for 
worthwhileness for at definere de situationer, hvor et givent medie kan være worthwhile (Schrøder 
2010: 12ff): 
 Tid: Mediet skal passe ind i brugerens tid. Enten til at udfylde huller, eller som en aktivitet, 
brugeren tager sig tid til. 
 Forbindelse til fællesskabet: Kan opdeles i to kategorier; demokratisk worthwhileness og 
hverdagslivets worthwhileness 
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o Demokratisk worthwhileness: Mediet skal hjælpe borgeren til at kunne deltage i den 
demokratiske samfundsdebat og på den måde være en del af fællesskabet. 
o Hverdagslivets worthwhileness: Medierne leverer stof, som kan bidrage til borgerens 
dagligdag på områder, som ikke umiddelbart har betydning for samfundsdebatten, 
men som alligevel bidrager til, at borgeren er en del af fællesskabet. 
 Normativt pres: Bestemte medier vækker i højere grad anerkendelse end andre, så det for 
en bruger kan have værdi at sige, at man benytter et bestemt medie. 
 Deltagerpotentiale: Læseren skal have mulighed for at interagere med nyheden, hvad enten 
det er i form af at kunne kommentere på artikler eller dagsordenen eller ved at dele en nyhed 
med andre. 
 Pris: Mediet skal være den pris værd, som brugeren skal betale.  
I det følgende vil disse forudsætninger blive overført til de digitale abonnementer. Forskellen fra 
den forestående gennemgang til Schrøders brug af begrebet er dog, at brugerne også i vid 
ustrækning vælger de betalingskrævende digitale medier helt fra, i modsætning til i Schrøders 
undersøgelse, hvor mindst ét medie af alle respondenter blev betragtet som worthwhile. I vores 
spørgeskemaundersøgelse betragtede alle respondenterne således også mindst ét medie som 
worthwhile, men når det kom til de medier, der tog betaling, var det altså langt fra alle, der 
oplevede et tilstrækkeligt behov for at læse et af de medier, der kræver betaling. At betale for et 
digitalt nyhedsmedie er altså for de flestes vedkommende ikke umagen værd. 
9.1.1 Tiden værd  
For at betalte nyheder skal være worthwhile i forhold til læsernes tid, skal de adskille sig 
tilstrækkeligt fra de gratis nyheder, for at læserne føler, de får mere ud af at læse nyheder, de har 
betalt for, frem for nyheder, der i forvejen er gratis tilgængelige. Ud fra vores 
spørgeskemaundersøgelse og interviews, må det forventes at være i et meget begrænset omfang, at 
de betalte nyheder skal fungere som tidsfordriv eller til at udfylde huller, hvor læserne har en ledig 
stund, idet størstedelen af brugerne har en forventning om, at det betalte indhold i højere grad skal 
levere mere dybdegående stof, som ofte vil kræve lidt mere tid. I den henseende, hvor brugerne 
kræver unikt stof, som ikke nødvendigvis behøver være af særlig længde, kan det dog have en 
værdi, hvis brugerne oplever, at de er garanteret noget unikt ved netop at betale for det bestemte 
medie, når de har behov for at fylde en ledig stund ud med en nyhedsopdatering. 
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Det andet aspekt af tid i forhold til worthwhileness, der handler om, at nyhedslæsningen skal være 
en aktivitet, brugeren vil tage sig tid til, er formentlig mere essentielt. Det kræver til gengæld, at de 
potentielle købere har en klar idé om, hvad medierne tilbyder, så de nemmere kan vurdere, om det 
er et produkt, som de vil sætte sig ned og bruge tid på. For en af vores interviewpersoner, der læser 
nyheder én gang om dagen, er hendes tidsforbrug netop en af overvejelserne i forhold til at købe et 
digitalt abonnement.  
Der er perioder, hvor jeg ikke får læst så meget som andre perioder, så det har lidt været en 
usikkerhed om, det kan være pengene værd. (Bilag 4: Lavforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
Spørgsmålet om tid peger også tilbage på spørgsmålet om kvalitet, da det er grundlæggende for om 
læseren vurderer, at det er umagen værd at bruge tid på at læse for de givne artikler, som kræver 
betaling. Svarer kvaliteten eller indholdet ikke til brugernes forventninger, vil de ikke bruge tid på 
det, og det betalte indhold bliver derfor fravalgt til fordel for noget, som er tiden værd – eller noget, 
som måske i samme grad som det betalte er umagen værd, men fordi der også skal betales til det, 
bliver det valgt fra til fordel for det lige så worthwhile gratis produkt, som en af vores 
interviewpersoner beskriver: 
Hvis de ting jeg læser derinde [på Politiken.dk] er citathistorier fra JP eller fra de andre dagblade 
eller internationale medier, som egentlig er citathistorier (…), hvor jeg ville kunne få 
hovedhistorien gratis hos det originale medie, så ville jeg ikke gide at betale for det. (Bilag 2: 
Højforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
9.1.2 Forbindelse til fællesskabet 
For det betalte indhold på de digitale medier ligger der også en stor udfordring i at kunne levere 
noget, der er worthwhile i forhold til det, der er gratis tilgængeligt, når det kommer til læsernes 
forbindelse til fællesskabet, både i forhold til hverdagslivets og den demokratiske worthwhileness. 
Samme person, der ovenfor giver udtryk for, at hun er usikker på, om det vil være pengene værd for 
hende at give penge for nyheder, ser samtidig nyheder som hendes mulighed for at deltage i det 
demokratiske fællesskab.  
Det er en mulighed for at kunne tage stilling til det, der sker ude i verden. En mulighed for at danne 
mig en mening om, hvad der sker i mediebilledet, og hvad der er på dagsordenen. (Bilag 4: 
Lavforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
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Alle de overordnede nyheder når ud til nyhedsforbrugerne på en eller anden måde, hvad enten det er 
gennem tv eller radio eller gennem de nyhedssider, som leverer gratis stof fra blandt andet 
telegrambureauerne. I forhold til at opfylde denne form for worthwhileness, er det dog også der, det 
betalte indhold kan have sin styrke. Som vores undersøgelse viser, er der en stor efterspørgsel efter 
det mere dybdegående stof, som flere ville betale for, end der var respondenter, der ville betale for 
de rene nyheder. De mere dybdegående artikler, som kræver betaling, ville derfor ud fra et 
demokratisk worthwhileness-synspunkt måske få flere til at betale, hvis betalingen var nødvendig 
for at læserne kunne blive tilstrækkeligt klædt på til at deltage i den daglige debat og i øvrigt føle 
sig ordentligt rustet i dagligdagen. Den holdning kommer da også til udtryk hos en interviewperson, 
som ikke ved, om han vil betale for nyheder i fremtiden. Hvis han følte, det var nødvendigt for at 
kunne være opdateret, ville han formentlig gøre det. 
Det ville irritere mig, hvis der var en hel masse, hvor jeg ikke vidste, hvad der foregik i Danmark og 
politisk og alt muligt. Det er rart at kunne diskutere en masse emner med folk. (Bilag 5: 
Højforbruger, ikke betalt, uafklaret betalingsvillighed) 
Selvom Kim Schrøder skriver, at formiddagsaviserne typisk er nedvurderet i forhold til demokratisk 
worthwhileness, har de i stedet en styrke på hverdagslivets worthwhileness, hvor forbrug, 
underholdning og sport kan give læserne en følelse af, at det er umagen værd at købe adgang for at 
få de informationer, der på den måde kan give dem en forbindelse til fællesskabet. 
For både de klassiske morgenaviser og for formiddagsavisernes digitale tilbud er det dog vigtigt 
ikke at tilsidesætte hverken den demokratiske eller hverdagslivets worthwhileness, da der er mange 
læsere at hente inden for begge præferencer. På samme måde kan de samme læsere have interesse i 
begge dele og dermed ønsker de begge dele for at produktet af dem bliver anset som værende 
worthwhile. Overordnet set skal indholdet bag betalingsmurene have en kvalitet, så brugerne føler, 
at de ikke kan undvære det, og at de altså føler, de går glip af noget, hvis ikke de køber adgang til 
indholdet. 
9.1.3 Normativt pres og digitale abonnementer 
Ifølge Kim Schrøder kan der ligge et normativt pres i forhold til at benytte, eller påstå man benytter, 
en bestemt type af medier, fordi en fastlagt norm peger på, hvilke medier, man bør bruge. I den 
sammenhæng vil morgenaviserne typisk være dem, der rent normativt vil møde bredest opbakning, 
og de vil i modsætning til tabloidmedierne måske i højere grad kunne nyde godt af det 
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statusstempel, det kan være at betale for det digitale abonnement hos netop dem. På trods af at 
ekstrabladet.dk er det mest læste nyhedssite, er det rent normativt ligesom bt.dk ikke det mest 
velansete, og de skal altså formentlig ikke forvente at få kunder, der tilmelder sig alene som et 
statussymbol.
5
  
Den samlede gruppe af digitale abonnementer kan også afhænge af en norm om, hvorvidt der skal 
betales eller ej. Selve italesættelsen af de digitale abonnementer kan måske være med til ændre, 
hvorvidt det er velanset at have et digitalt abonnement eller ej, så det dermed ændrer på brugernes 
basale holdning til at betale for indhold. Kim Schrøder nævner, at det ved gratisavisernes lancering i 
2001 blandt intellektuelle og højtuddannede ikke var velanset at læse dem (Schrøder 2010:15), men 
den opfattelse har siden ændret sig. På samme måde har de digitale abonnementer måske endnu 
ikke for alvor vundet indpas, blandt andet fordi der er så mange smuthuller. Hvis smuthullerne 
bliver lukket eller det på anden måde for alvor bliver anerkendt og bliver en form for statussymbol 
at have abonnement, ligesom det typisk hedder sig, at det er at have Politiken eller Børsen liggende 
i stuen synligt for gæsterne, kan den normative worthwhileness måske ændre sig, så læsere i 
stigende grad køber adgang til de digitale abonnementer. Som vores spørgeskemaundersøgelse 
viser, er der en vis velvillighed over for at støtte medierne økonomisk, da henholdsvis ni procent og 
35 procent har angivet, at de er enige eller meget enige i, at de har betalt for at støtte mediet 
økonomisk. Der er dog ingen interviewpersoner, der direkte uden at blive spurgt siger, at de betaler 
for et abonnement alene for at støtte mediet økonomisk eller fordi de følte, at de burde gøre det af 
princip. Den støtte, interviewpersonerne viser over for selve princippet om, at medierne forsøger sig 
med at tage betaling for indhold på nettet, kan til gengæld pege på, at der er en større velvilje over 
for betalingsområderne, og det at betale kan derfor være på vej mod at være velanset, fordi man så 
er med til at støtte de pressede medier.  
9.1.4 Deltagerpotentiale 
Muligheden for at deltage aktivt hos medierne gennem debatter var blandt respondenterne i vores 
spørgeskemaundersøgelse ikke specielt efterspurgt, da kun 19 procent var enige eller meget enige i, 
at det er væsentligt med mulighed for at debattere artikler med andre brugere, hvis de skal betale for 
                                                 
5
 I Kim Schrøders undersøgelse fra 2010 bliver respondenterne bedt om at angive, hvor troværdige de synes, de 
forskellige medier er og om de ser de forskellige medier som informerende eller mere underholdende (Schrøder 
2010:28ff). I begge tilfælde ligger morgenaviserne øverst, mens formiddagsaviserne ligger i bunden ,og set i det lys 
synes det ikke urimeligt at antage, at det også afspejler brugerens anseelse af de forskellige medier.  
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indhold på nettet. 
For netnyhedstjenester er spørgsmålet om deltagerpotentiale da heller ikke et, hvor der er afgørende 
forskel, men netop mulighederne for at involvere brugerne i højere grad og dele og debattere 
artikler på sociale medier som Twitter og Facebook, giver medierne en styrke i forhold til at give 
brugerne en oplevelse af, at det er worthwhile i forhold til det deltagerbehov. Selvom 
ekstrabladet.dk har nationen! til debatter, kan de andre medier gennem Facebook tilbyde store 
debatmuligheder til brugerne, uden at det nødvendigvis kræver det store af medierne selv (Hille og 
Bakker 2014:8). 
Selvom brugerne ikke nødvendigvis efterspørger større debatmuligheder, er der flere andre 
områder, hvor deltagerpotentialet kan have en betydning, og medierne kan med fordel tænke i flere 
muligheder for at inddrage læserne på en måde, der også har en værdi for læserne, så de på den 
måde også kan betragte et digitalt abonnement som worthwhile. 
9.1.5 Prisen værd 
Når det kommer til betaling for digitalt indhold, har prisen i forhold til worthwhileness naturligvis 
en afgørende betydning. Det, at produktet i det hele taget koster noget, gør, at brugerne skal tage 
stilling til, om de vil vælge det fra eller til. Først herefter skal brugerne tage stilling til, om det er 
worthwhile i forhold til en given pris, som produktet koster, men som vores 
spørgeskemaundersøgelse viste, er der brugere, der vælger betalingsmodellerne fra, alene fordi det 
koster noget. Således svarede 16 procent i undersøgelsen, at de slet ikke vil betale, da de blev bedt 
om at vurdere, hvor meget de er villige til at betale for digitalt indhold hver måned. Derudover 
havde 18 procent sat et maksimum på 20 kroner, så medierne er udfordret af, at mange har en 
prismæssig grænse for, hvad de vil betale, og dermed er tolerancen for, hvornår noget er worthwhile 
i forhold til prisen, også lavt for disse brugere. En af vores interviewpersoner understreger da også 
betydningen af prisen i forhold til, om det er umagen værd at købe adgang til digitale nyheder, om 
end han har svært ved at sætte ord på hvorfor. 
Lad os sige, det kostede 20 kroner, så ville jeg gøre det uden at blinke med øjnene. Jeg ved ikke 
hvorfor, der er denne der grænse på for mig. Men altså hvis vi taler 20 kroner, så ville jeg gøre det 
uden at blinke. (Bilag 2: Højforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
Udfordringen ligger derfor for medierne i enten at tilbyde et produkt, der for læserne er så 
worthwhile, at de er villige til at hæve grænsen for, hvor meget de vil betale hver måned, eller at 
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tænke i alternativer, der tilbyder et light-produkt til en lavere pris, men som stadig er tilstrækkeligt 
worthwhile for læserne med et lavt maksimum, så de stadig vurderer, at det er de 20 kroner værd at 
betale for et givent digitalt indhold. Som vi vil komme ind på i et senere afsnit, er der dog flere ting, 
der kan have betydning for brugernes opfattelse af, hvad et givent produkt koster, så det kan derfor 
også blot være et spørgsmål om tid, før grænsen for, hvad man kan betale for et givent produkt, 
bliver rykket. 
9.1.6 Loyalitetens betydning 
Der er altså mange forskellige faktorer, der kan gøre, at brugerne betragter de digitale 
abonnementer som værende worthwhile. De kriterier, Kim Schrøder opstiller er langt fra 
udtømmende, og der kan identificeres flere ting, som brugerne bedømmer et produkts 
worthwhileness ud fra.  
En afgørende faktor, som ikke er indeholdt i Kim Schrøders definition af worthwhileness-begrebet, 
er loyalitet, som passende kunne være den sjette kategori, som er med til at afgøre, hvorvidt et 
medie er umagen værd. Loyaliteten er den lidt ubekendte faktor, som ikke baserer sig på noget, 
mediet gør her og nu, men som i højere grad bygger på den historik, det givne medie har, og 
hvordan mediet principielt præsenterer sine nyheder og artikler. 
Hos vores interviewede lavforbruger, der har valgt at betale for politiken.dk, var det netop 
loyaliteten og tilliden over for Politikens produkt og det forudgående kendskab, der var afgørende 
for, at han valgte at betale. 
Fordi de dækker mange af de områder som jeg interesserer mig for, med hensyn til meget af det, 
der sker i samfundet. Og så skriver de også artiklerne ud fra et social-liberalt synspunkt, et politisk 
synspunkt som appellerer til mig. (Bilag 6: Lavforbruger, betalt) 
Selv for en interviewperson, som endnu ikke har valgt at betale, har loyaliteten og tilliden til 
indholdet været tæt på at få ham til at betale. 
Jamen altså i forhold til eksempelvis Politiken, så er det alligevel en avis, eller i hvert fald på nettet, 
så er det et netmedie, jeg læser rimelig meget. Altså det er meget tit dem, der bliver refereret til, og 
de har meget tit en unik historie, som man ikke kan få andre steder. (Bilag 2: Højforbruger, ikke 
betalt, sandsynlig betaler) 
Medierne har altså mulighed for at skaffe ekstra købere alene på at bevare det samme image, som 
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de har haft tidligere, og brugerne er umiddelbart parate til at betale for et produkt, som de kender 
godt i forvejen, og et medie som de gerne vil støtte til at overleve. Således havde 44 procent af 
respondenterne i spørgeskemaundersøgelsen, der havde betalt for indhold, svaret, at de var enige 
eller meget enige i, at de havde betalt, fordi de ønskede at støtte mediet økonomisk.  
En lang række forskellige forudsætninger kan altså afgøre, om læserne i det hele taget er 
interesserede i at betale for et bestemt medie. Når den potentielle køber først har afgjort, hvorvidt et 
givent medie er umagen værd at begynde at betale for, er der også en række andre udfordringer, der 
skal overvindes, før den endelige betaling falder. Flere af disse udfordringer vil vi tage op i de 
følgende afsnit, hvor problemstillingerne og deres potentielle løsninger vil blive diskuteret. 
9.2 Den rigtige model? 
Et vigtigt tema, når læserne skal overtales til at betale for et produkt, er hvordan det bliver 
præsenteret, og hvordan de potentielle købere skal betale for det. Da temaet om betalt digitalt 
indhold dukkede op hos de danske medier, var et af hovedpunkterne derfor hver gang, hvilken 
betalingsmodel, der ville være at foretrække. Skal siden lukkes helt af, skal kun noget af indholdet 
være bag en mur, eller skal læserne have et vist antal gratis klik, indtil de rammer muren og skal 
betale? 
Ingen fast model kan siges at have trukket sig sejrrigt ud som den absolutte favoritmodel, og heller 
ikke medier af samme type har valgt de samme modeller. Eksempelvis har Politiken og Berlingske 
valgt en anden model end Jyllands-Posten, på trods af at de umiddelbart er sammenlignelige på det 
journalistiske. Heller ikke Ekstra Bladet og BT satser på den samme type indhold, om end de to 
modeller ligner hinanden i form. 
Blandt respondenterne i spørgeskemaundersøgelsen var der da heller ikke nogen entydig favorit, om 
end månedlig betaling til alt indhold var foretrukket blandt 63 procent af respondenterne. Denne 
type dækker så over både modellen fra Berlingske og Politiken, samt modellen hos eksempelvis BT 
og Ekstra Bladet. 
Ti procent af respondenterne ville dog foretrække at kunne betale for enkelte artikler – en mulighed 
som tidligere blev tilbudt hos BT, men som nu kun er mulig hos Berlingske Business Premium, 
hvor man betaler for større analyser og rapporter. 
Både i Holland og i Tyskland forsøger man dog at finde metoder til det såkaldte mikrobetaling, 
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hvor brugerne kun betaler for de artikler, de læser. I Holland har adskillige medier allerede taget 
ideen til sig om en form for artikelbibliotek kaldet Blendle, hvor man kan se et resumé af en artikel, 
som man så kan købe sig adgang til (Journalisten 2014a). Chefredaktøren for den hollandske avis 
Volkskrant mener godt, at mikrobetalingen kan fungere sideløbende med andre modeller, så der 
altså ikke skulle være grund til at vælge den populære abonnementsbetaling fra for at få penge ind 
ved at sælge enkelte artikler til de brugere, der efterspørger den mulighed. 
En respondent i spørgeskemaundersøgelsen giver i et kommentarfelt da også udtryk for, at 
muligheden for at købe en enkelt artikel er savnet, og at en sådan mulighed ville være et reelt 
alternativ til et fast abonnement. 
(…)Måske ville jeg købe engangs-adgang en gang imellem, hvis det var muligt. Jeg er stødt ind i 
artikler, det har ærgret mig, at jeg ikke kunne læse, men det har ikke givet mig lyst til et fast 
abonnement. (Kommentar til spørgsmålet ’Hvorfor har du valgt ikke at købe et digitalt abonnement 
til at læse nyheder og artikler på nettet’) 
Der kan altså være potentielle kunder og større omsætning at hente for medierne, hvis de finder en 
praktisk model til at sælge artikler enkeltvis til de brugere, der helt har udelukket at betale fast hver 
måned. 
Mikrobetalingsløsningen er dog heller ikke helt uden udfordringer, og svenske Aftonbladet, der 
tidligere har tilbudt køb af enkeltartikler, er efterfølgende gået bort fra modellen, fordi antallet af 
nye kunder til abonnementsdelen faldt, selvom det samlede antal kunder steg. Indtjeningen fra 
mikrobetalingen var nemlig ikke tilstrækkelig til at dække det tabte fra det færre antal 
abonnementsbetalinger (Pbs.org 2010). Avisen gik derfor over til, at det kun var få artikler, der 
kunne betales for separat, mens flertallet af artiklerne krævede en samlet abonnementsbetaling. 
Hvis mikrobetalingen skal indføres som alternativ, skal det altså gøres på en måde, hvor medierne 
ikke stjæler kunder fra sig selv. Selvom man kunne fristes til at tro, at mikrobetaling ville være 
måden at få læserne med et lavt nyhedsforbrug til at betale, da det i højere grad ville kunne betale 
sig end et abonnement til et ubegrænset antal artikler, så har vores spørgeskemaundersøgelse vist, at 
det ikke umiddelbart er tilfældet. Her er både højforbrugere og respondenterne med et mere 
begrænset nyhedsforbrug lige enige om, at abonnementsformen er den foretrukne, og for begge 
grupper er det omkring ti procent, der foretrækker at købe enkelte artikler. 
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En mulighed for at købe artikler via mikrobetaling ville altså ikke være for at ramme en specifik 
målgruppe, men det ville være rettet mod et mere generelt publikum. For at 
mikrobetalingsløsningen skal kunne betale sig, skal medierne dog sikre, at det tekniske er helt på 
plads, samtidig med at de ikke risikerer at stjæle potentielle kunder fra sig selv, ved at brugere, der 
ville have købt et abonnement til hjemmesiden, i stedet kun køber en enkelt artikel. Prisen for 
mikrobetalingsartiklerne skal derfor være tilstrækkeligt høj til, at der for faste læsere af et medie 
ikke er nogen fordel i at betale via mikrobetaling frem for et fast abonnement. Omvendt stiller 
abonnementsformen krav til, at mere end en enkelt artikel falder i den potentielle købers smag, så 
der er en værdi i at have et løbende abonnement, i stedet for at brugeren bliver efterladt med en 
følelse af at have betalt fuld abonnements-pris for en enkelt artikel.  
9.3 Hvorfor vil ingen betale? 
Brugernes opfattelse af, i hvor høj grad indholdet bag betalingsmurene er worthwhile, kan hænge 
sammen med, hvordan de danske mediebrugere opfatter netnyheder som helhed. I det følgende ser 
vi nærmere på, hvorfor medierne har udfordringer med at kræve betaling for deres indhold på nettet, 
og hvordan de udfordringer kan løses. 
Ifølge Halling og Mancini (2004) har den teknologiske udvikling spillet en rolle for, hvordan 
brugerne og samfundet gennem tiden har opfattet medierne. De teknologiske fremskridt har gennem 
årene påvirket brugernes opfattelse af kommunikation. For flere hundrede år siden standardiserede 
man, med indførslen af trykpressen, en masse forhold for kommunikation og gjorde det muligt at 
sprede kommunikationen til mange flere mennesker, end hvad der hidtil havde været muligt. I nyere 
tid bidrog opfindelsen af TV’et til, at man endnu en gang rykkede på mediestrukturerne ved at 
sprede medieindhold på tværs af landegrænser, der gjorde, at medierne kunne nå endnu flere 
brugere (Hallin og Mancini 2004:260).  
I nyere tid kan man tale om, at netmedierne har haft samme funktion. Internettet har i høj grad 
rykket ved mediestrukturerne, både hvordan medierne agerer på de store mediemarkeder, hvordan 
mediebrugerne får deres nyheder og ikke mindst, hvordan brugerne opfatter medierne. Som vores 
undersøgelse også viser, er internettet den platform, hvor størstedelen får deres nyheder fra. Hele 86 
procent får nyheder fra nettet, og hvis de skulle vælge en platform, vil over halvdelen nødigst 
undvære netmedierne frem for andre platforme. Dermed er nyhedsforbruget for en stor del af 
brugerne, især den yngre del, rykket fra de traditionelt store nyhedsmedier tv og radio, til i høj grad 
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at foregå på internettet.  
På den baggrund burde kundegrundlaget i hvert fald være til stede for, at medierne kan tjene penge 
på deres netnyheder. Den store udfordring for medierne er i denne forbindelse, at de danske 
nyhedsforbrugere i meget lille grad ligner forbrugere af andre varer såsom musik, tv-serier eller 
mere materielle produkter. Reuters’ undersøgelse viser, at danskerne er et af de folkefærd i verden, 
der har det største forbrug af nyheder på nettet, men samtidig er vi nogle af de mindst villige til at 
ville betale penge for nyhederne sammenlignet med udlandet. (Nielsen og Schrøder 2013:15ff;26). I 
lighed med Reuters’ undersøgelse, viser vores undersøgelse, at kun 10 procent betaler for nyheder 
på nettet. Det er altså stadig et betydeligt mindretal af de danske mediebrugere, der betaler for deres 
nyheder på nettet.  
Da de danske betalingsmure på nuværende tidspunkt stadig er ganske unge, og det endnu er for 
tidligt at vurdere, om de er en succes eller ej, vil vi, som nævnt tidligere, i stedet se på, hvilke 
udfordringer medierne indtil videre har med at få flere til at betale, og hvorfor de udfordringer er 
opstået. 
Man kan koge de vigtigste årsager fra spørgeskemaundersøgelsen ned til to grunde. For det første, 
er det utroligt svært at få folk til at betale for noget, der tidligere har været gratis, og for det andet er 
det store udbud af gratis nyheder en stor bremseklods for, at de enkelte medier kan tage penge for 
deres indhold, så længe det samme indhold er gratis tilgængeligt andre steder. Det sidste vender vi 
tilbage til.  
Først må vi se på, hvordan brugerne oplever at skulle betale for netnyheder. I Danmark har man i 
mange år været vant til, at nyheder på nettet var gratis, og nu står medierne over for den svære 
øvelse at vænne brugerne til, at online nyheder er noget, man bør betale for i samme grad, som man 
betaler for printavisen.  
9.3.1 Gratis-kulturen 
Generelt set er størstedelen af brugere af internettet meget tilbageholdende med at betale for 
indhold, da de oftest kan finde samme informationer grats andre steder på nettet. Ligeledes ser de 
heller ingen grund til at ville betale i fremtiden, da man nu er blevet vant til at det meste indhold 
ligger gratis tilgængeligt. Derfor kan man ifølge Jack Herbert og Neil Thurman heller ikke forvente, 
at de vil betale for noget i fremtiden (Herbert og Thurman 2007:211).  
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Samme rationale for mediernes brugere synes at være gældende, når de surfer nyheder på nettet. 
Også blandt de danske mediebrugere er der skabt en gratis-kultur, hvor mange tager det som en 
selvfølge, at nyheder er noget, man får gratis på nettet. Da de første danske medier begyndte at 
flytte deres nyheder ud på nettet i slutningen af 1990’erne, åbnede der sig pludselig et langt større 
udbud af gratis nyheder, end hvad man tidligere havde kunnet få fra Danmarks Radio og TV2, og 
den gratis gode er nu blevet meget svær for medierne at tage fra brugerne igen.  
Et bud på en forklaring på, hvorfor denne gratis-kultur opstår, og hvorfor den er så svær at ændre, 
kan man finde via forskningen om forbrugeradfærd og hvilke økonomiske rationaler, der ligger bag 
en forbrugers valg. Skal man give et bud på, hvordan brugerne tillægger ting værdi, og hvad de er 
villige til at betale for en given vare, er den logiske og mest basale observation, at man vil betale 
den lavest mulige pris for en bestemt vare. Det ligger i naturen for det rationelt økonomisk 
tænkende menneske, som man inden for den økonomiske teori finder i rational choice-begrebet. 
(Durlauf og Blume 2008). Som vi tidligere har behandlet i afsnittet om Kim Schrøders 
worthwhileness, så er virkeligheden dog sjældent så lige til, at folk kun handler ud fra økonomiske 
interesser. Selvom prisen kan have en betydning, så kan faktorer som tidsforbrug af nyheder, 
deltagerpotentiale og mediernes anseelse have betydning for brugernes betalingsvillighed. Kritikken 
af rational choice er netop også, at forbrugeren ikke er rationelt tænkende og ofte er drevet af andre 
faktorer end bare de rent økonomiske. Endda også, når vi taler pris, der jo som udgangspunkt er et 
rent økonomisk anliggende. Så hvordan får man brugere, der har været vant til at læse nyheder helt 
gratis, til at ville betale for samme produkt? 
Dan Ariely har i Predictably Irrational (2008) beskrevet begrebet arbitrary coherence, som i dette 
tilfælde kan oversættes til tilfældig sammenhæng. Arbitrary coherence handler om, hvordan 
forbrugere tillægger en bestemt vare en minimumspris, og hvordan den pris kan have betydning for 
fremtidige priser for samme produkt. Helt enkelt stillet op forstås arbitrary coherence ved, at 
selvom en oprindelig pris er tilfældig udvalgt, så vil den have indflydelse på en senere pris for 
samme produkt. Arielys studier viser, at så snart den oprindelige pris er slået fast, vil den fungere 
som en form for anker for, hvad forbrugerne er villige til at betale, hvis de skal købe det samme 
eller et tilsvarende produkt i fremtiden (Ariely 2008:26). 
Dan Ariely har forsket i, hvorvidt man kan løsrive sig fra et oprindeligt anker og blive påvirket af et 
nyt, så længe der er tale om det samme eller lignende produkt. Hans studier viser, at hvis folk er 
vant til at betale en lav pris, vil de være meget svære at få til at betale mere for det samme eller 
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lignende produkt i fremtiden. Omvendt vil folk, der har været vant til at betale meget for et produkt, 
stadig være villig til at betale en lignende høj pris i fremtiden, selvom de bliver tilbudt en lavere pris 
(Ariely 2008:34f).  
Når brugerne stort set ikke har kendt til andet end gratis online nyheder i snart to årtier, så kan det 
med udgangspunkt i Arielys studier synes svært for medierne at ændre deres brugeres vaner fra en 
dag til en anden og overbevise dem om, at de skal betale for deres nyheder. Indtil videre består 
opgaven for medierne, ifølge dem selv, i første omgang i blot at vænne brugerne til, at online 
nyheder ikke længere er et gratis gode. 
På et tidspunkt når medierne så et punkt, hvor de skal tjene nok penge på deres digitale salg til, at 
det kan udligne tabet i printabonnementer og annoncekroner. Som skrevet tidligere, så vil vi i denne 
rapport ikke diskutere yderligere, hvor meget medierne skal tjene på deres digitale produkter for at 
vende deres økonomiske problemer, og om det er muligt, men nøjes med at konstatere, at man på 
mediernes vegne kan frygte, at det bliver sværere at opkræve et større beløb af sine brugere, hvis 
man i fremtiden ønsker det. 
I Dan Arielys termer er mediernes forsøg på at vænne brugerne til at betale for online nyheder et 
forsøg på at løsrive dem fra det oprindelige anker om gratis nyheder, men endnu et problem for 
medierne kan blive, at de nuværende priser blot bliver endnu et anker, der skal brydes, hvis de 
nuværende priser ikke slår til, og man på længere sigt vil kræve højere priser for sine produkter. 
Politiken har allerede justeret deres beløb fra 44 kroner om måneden til 66 kroner, og for en af 
vores interviewpersoner har det som omtalt i afsnit 8 betydet, at han stoppede sit abonnement.  
Jeg begyndte at betale for det, da det kostede 44 kroner om måneden. Det startede jeg med i starten 
af sidste år, så vidt jeg husker. Og så et år efter valgte de at lave om på abonnementet, så man fik 
en hel masse andre underlige serviceydelser med, som jeg ikke skulle bruge til noget, og til gengæld 
steg det så til 66 kroner om måneden. Der syntes jeg, det begyndte at blive lidt for meget, eller lidt 
for dyrt i forhold til hvad jeg egentlig mente, at jeg havde af brug af deres sider. […] Jeg følte mig 
en lille smule bondefanget af, at de et år efter, at de var gået i gang med det her, allerede sætter 
prisen op. (Bilag 3: Højforbruger, betalt, men betaler ikke længere) 
Selvom det måske allerede er ved at være for sent, kan man på den baggrund argumentere for, at 
medierne bør kræve det nødvendige beløb fra starten eller inden for en overskuelig fremtid, hvis 
ikke de vil miste brugerne endnu en gang. De fleste medier kræver mellem 29 og 99 kroner om 
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måneden for adgang bag murene, Det ligger et godt stykke under, hvad et abonnement til 
printaviserne koster og må formodes ikke at kunne dække for det faldende printsalg, medmindre 
antallet af digitale abonnenter stiger eksplosivt. Enkelte medier har dog lagt ud med et prisniveau på 
de digitale produkter, der er i nærheden af abonnementspriserne på print. Kristeligt Dagblad kræver 
199 kroner om måneden eller 1999 kroner om året for et digitalt abonnement under devisen, at man 
vil tage en realistisk pris for, hvad produktet koster at producere. Hos JydskeVestkysten koster et 
digitalt abonnement 299 kroner om måneden eller 2628 kroner om året. En pris, der i forhold til 
prisen for et printabonnement afspejler besparelsen på distribution og tryk, så brugerne betaler det 
samme for selve det journalistiske arbejde, uanset om de læser det på print eller digitalt. De første 
erfaringer fra begge aviser har, efter eget udsagn, været fine, og har ikke kostet nævneværdigt i 
forhold til besøgende. Ifølge Kristeligt Dagblad holder de omsætningen oppe i forhold til tidligere 
priser (Mediawatch 2013c), og hos JydskeVestkysten havde de efter et det første halve år 2.300 
abonnenter, hvoraf 1.450 er rene digitale abonnenter og 850 er kombi-abonnenter, der også fik 
weekendudgaverne på print (Mediawatch 2014c). Selvom de to medier og deres betalingsmures 
beskedne levetid ikke giver det største vurderingsgrundlag, bør andre medier kunne se optimistisk 
på muligheden for ikke kun at vænne brugerne til betalingsmurene, men også tjene nok penge på 
deres digitale produkter til at opveje tabet fra de dalende oplagstal. 
De danske medier er bevidste om, at de selv har været med til at skabe denne gratis-kultur, og i 
første omgang handler det altså for mange af medierne om at vænne brugerne til betalingsmurene 
(Mediawatch 2012b, Politiken 2014). Man kan da heller ikke fortænke dem i at gå lidt stille med 
dørene det første stykke tid, hvor man for alvor forsøger at ændre brugernes holdning til 
gratislæsningen, for ikke at skræmme brugerne væk. Ved gradvist at lukke mere og mere af for 
gratislæsningen, og med tiden gemme mere og mere indhold bag betalingsmurene, forsøger flere af 
de danske medier at vænne brugerne til, at de i fremtiden skal betale, uden at det kommer til at 
koste alt for mange klik.  
Jyllands-Posten justerer løbende, hvor meget indhold, der skal være gratis tilgængeligt og hvor 
meget, der skal være en del af JP Premium, og både Berlingske og Politiken har med deres afmålte 
model forsøgt gradvist at lukke ned for gratislæserne. Ud over at Politiken har justeret både antallet 
af gratis artikler og sat prisen op, begynder avisen også at bringe mere indhold fra avisen i deres 
digitale produkt Magasinet. Og det lader til, at nogle af medierne er forholdsvist forhåbningsfyldte 
for, at ambitionen om at vænne brugerne til betalingsmurene indfries ganske hurtigt. Politikens 
73 
 
digitale chefredaktør Lars Grarup udtrykte ved årsskiftet til 2014 endda håb om, at brugerne 
allerede nu er blevet vænnet til at betale for nyheder på nettet, og at medierne allerede i 2014 kan 
tjene penge på deres produktioner (Politiken 2014). 
Helt så lyserød ser virkeligheden dog ikke ud, når man ser på vores spørgeskemaundersøgelse og 
interviews, hvor interviewpersonerne hver især forventer større ændringer, for at de vil betale for 
digitalt indhold. Selvom salget af de digitale abonnementer stadig stiger støt, så er der ingen tvivl 
om, at denne gratis-kultur stadig står som en af de største udfordringer for medierne i deres forsøg 
på at tjene penge på deres onlineindhold. 
9.3.2 Gratis alternativer bremser køb  
En anden stor udfordring for de kommercielle medier på det danske mediemarked er, at det store 
gratis udbud, som de selv er med til at tilbyde, samtidig er en bremseklods for at tage penge for 
deres indhold, da det store udbud er lig med masser af gratis alternativer til brugernes daglige 
nyheder. Generelt set kan internettet være et meget svært sted at skabe et marked, da man sjældent 
vil have eneret på det, man sælger, og studier viser da også, at hvis indholdet, man prøver at sælge, 
ikke er tilgængeligt gratis andre steder, kan flere brugere lokkes til at betale (Herbert og Thurman 
2007:211). Samme opfattelse har siden mediernes indtog på internettet været en gængs opfattelse 
hos medier verden rundt; at medmindre alle medier hæver prisen på samme tid, vil efterspørgslen 
falde, da brugerne så netop kan finde deres nyheder helt gratis andre steder (Chyi 2005:133). Og det 
kan tyde på, at den opfattelse ikke er helt ved siden af, når man ser resultaterne af vores 
undersøgelse.  
Hele 78 procent af de adspurgte er enige i, at så længe de kan finde samme nyheder eller historier 
helt gratis andre steder på nettet, ser de ingen grunde til at skulle betale et bestemt medie for 
historien. Flere respondenter nævner også i kommentarfeltet, at det nærmest er en selvfølgelighed, 
at der ikke er nogen grund til at betale, når der er et gratis alternativ. En respondent skriver for 
eksempel: 
Jeg har endnu ikke set et nyhedsmedie have eneret på historier, så hvorfor i alverden skulle man 
betale ét sted, når man kan finde materialet hos et andet medie. (Kommentar til spørgsmålet 
”Hvorfor har du valgt ikke at købe et digitalt abonnement til at læse nyheder og artikler på nettet? 
Andre grunde? Skriv her”) 
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Og en anden peger på det store udbud af medier, der dækker de samme sager, som grund til at 
betaling til et enkelt medie synes unødvendigt.  
Jeg synes den altovervejende grund er at medierne tager de samme sager op. Derfor kan du via de 
gratis medier få de nyheder, du skal have. Der er selvfølgelig forskel på vinklen, de tager, men fakta 
er jo de samme. (Kommentar til spørgsmålet ”Hvorfor har du valgt ikke at købe et digitalt 
abonnement til at læse nyheder og artikler på nettet? Andre grunde? Skriv her”) 
Det store udbud af gratis indhold synes altså, sammen med den stadigt eksisterende gratis-kultur, at 
være en af de større grunde til, at de danske brugere ikke vil betale. Med i den ligning hører 
selvfølgelig også, at public service-stationerne DR og TV2 ikke kun leverer nyheder på radio og tv, 
men med internettet også har fået en ny platform at bringe deres stof på. Det skaber naturligvis et 
enormt pres på de kommercielle aviser, at DR og TV2 med licenspenge i ryggen kan producere det 
samme stof som aviserne og bringe det på den samme platform. 
Temaet har været genstand for en større politisk diskussion, men ifølge tallene i vores 
spørgeskemaundersøgelse har DR og TV2 ikke den store betydning i forhold til brugernes 
betalingsvillighed, da der, som nævnt i afsnit 7, ikke er en nævneværdigt mindre betalingsvillighed 
hos de brugere, der læser nyheder på dr.dk og tv2.dk, i forhold til alle andre brugere.  
I denne rapport vil vi ikke gå videre ind i den diskussion, men vi fokuserer i stedet på hvad aviserne 
selv kan gøre for forbedre deres indtjeningsmuligheder. I det følgende ser vi derfor på, hvad 
aviserne rent praktisk og teknisk kan gøre for at få flere til at betale, inden vi til sidst ser på det rent 
indholdsmæssige af avisernes digitale produkter, og hvad brugerne efterspørger.  
9.4 Tekniske udfordringer 
Som nævnt i afsnit 7 har det for mange brugere en stor betydning for deres købelyst, at det ifølge 
dem er for nemt at komme uden om murene, der forhindrer brugerne i at læse flere end de gratis 
artikler hver måned på sider med en afmålt model. Det er fortsat muligt at komme uden om murene 
ved eksempelvis at slette cookies eller bruge en privat browser, og det får mange til at bruge 
smuthullerne i stedet for at betale. 
Som beskrevet tidligere brugte mange respondenter i spørgeskemaundersøgelsen netop dette som 
årsag til, at de har valgt ikke at betale for et digitalt abonnement, og en interviewperson med højt 
forbrug nævner også de nemme smutveje som en årsag til, at han ikke betaler for indhold. 
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Hvis jeg nu har brugt min grænse der, så åbner jeg jo bare Chrome med den der private browsing, 
så det bliver faktisk bare sådan et lille irritationsmoment, andet end hvis man ikke gider læse deres 
nyheder. Jeg læser dem alligevel, men jeg bruger bare de der 10 sekunder ekstra på at få dem frem. 
Spørgsmål: Hvis ikke du kunne komme uden om muren på den måde, havde du så overvejet at 
betale for det? 
Ja, bestemt. Det ville jeg ganske givet gøre. Altså det ville jeg gøre. Det er jeg faktisk ret sikker på, 
jeg ville. (Bilag 2: Højforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
De danske medier er dog langt fra ene om at have problemer med hullede betalingsmure. Også 
forbilledet New York Times har igennem længere tid kæmpet med, at mange omgår murene. Her er 
det særligt yngre læsere med et højt nyhedsforbrug, der har tendens til at finde smuthuller og 
dermed undgå at betale, men blandt 954 adspurgte kunne knap 40 procent forestille sig, at de ville 
forsøge at finde omveje uden om betalingsmuren (Cook og Attari:3f).  
Medierne har altså rent tekniske udfordringer i forhold til at få folk til at betale, og som vores 
interviews viser, er det ikke kun de læsere, der alligevel ikke havde tænkt sig at betale, der smutter 
uden om murene, men også i høj grad de, der egentlig gerne ville betale, hvis ikke det var så nemt at 
komme uden om. 
Også for vores højforbrugende interviewperson, der ikke ved, om han vil betale i fremtiden, har de 
hullede mure haft en betydning for betalingslysten. 
Spørgsmål: Hvis du nu ikke kunne undgå at betale for at læse på Berlingske for eksempel, ville du 
så kunne overveje at gøre det? 
Ja, det ville jeg nok. (…) 
Spørgsmål: Så du vil ikke betale for det nu, hvor du kan omgå det? (…) 
Man har ikke lyst til at betale for noget, hvis man kan få det gratis jo. Det er jo helt standard. 
(Bilag 5: Højforbruger, ikke betalt, uafklaret betalingsvillighed.)  
Der ligger derfor en udfordring for medierne i at tage chancen og lukke mere ned for muren. 
Risikoen for, at det kan koste besøgende og klik på siden, får formentlig medierne til at holde igen 
med eksempelvis at lukke muren fuldstændigt eller kræve, at brugerne skal registrere sig for at få 
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adgang til nyhederne. 
Hos JydskeVestkysten forsøgte de sig med at kræve registrering for at læse nyheder, inden de 
indførte betaling, og efter tre måneder havde det resulteret i 39.000 registrerede brugere 
(Mediawatch 2013g). Avisen havde i juni måned, inden registreringen blev indført, 206.000 brugere 
på en måned. Det tal var i december faldet en smule til godt 192.000 brugere, men der er altså ikke 
et kæmpe fald i antallet af besøgende på trods af kravet om registrering og betaling. Den 
umiddelbart hårde betalingsmur, der har en væsentlig højere pris end de nationale mediers, har altså 
ikke kostet besøgende i så vidt et omfang, som man på forhånd kunne frygte. Til gengæld er antallet 
af sidevisninger i samme periode dog faldet med cirka 36 procent, fra 13,2 millioner til 8,5 
millioner (fdim.dk b). Ifølge JydskeVestkysten selv har dette dog ikke haft betydning for 
annonceindtægterne (Mediawatch 2014d). 
En hårdere betalingsmur kunne altså måske være løsningen for de medier, der kæmper med en 
betalingsmur, der er nem at slippe uden om. Som vores spørgeskema- og interviewundersøgelse 
viste, har mange viljen til at betale, hvis de er nødt til det, og der kunne altså godt være noget at 
vinde ved at være konsekvent og tage betaling for alt. Omvendt har den hårde betalingsmur hos 
eksempelvis Århus Stiftstidende kostet mange brugere, så den aarhusianske netavis valgte at skifte 
den hårde betalingsmur ud med en afmålt model i stil med Politikens og Berlingskes. En 
fuldstændig lukket side kan altså virke risikabel i forhold til at miste mange klik og markedsandele, 
men der gemmer sig mange potentielle kunder i det store hul i betalingsmuren. 
9.5 Digitale kunder vil have mere 
I forsøget på at få flere læsere overtalt til at betale for indholdet på nettet, er der ofte blevet skævet 
til andre former for digitalt indhold. Et interessant spørgsmål for medierne er derfor, hvorfor så 
mange er parat til at lægge mange penge for tjenester som Netflix og Spotify, når de ikke er villige 
til at betale for nyheder. Flere medier er da også begyndt at skæve til for eksempel musikindustriens 
betalingsmodeller, hvor antallet af solgte fysiske udgivelser er dalet støt det seneste årti (IFPI 
Danmark 2010), men hvor tjenester som Spotify vinder frem og er blevet en del af mange danske 
husholdninger. Selvom der stadig findes mange gratis alternativer, på grund af omfattende pirateri 
og muligheden for at bruge Spotify gratis, mod at man skal finde sig i nogle reklamer, er der mange, 
der har valgt at betale for tjenesten.  
På samme måde er Netflix blomstret op, og film- og serietjenesten havde i oktober 2013 440.000 
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betalende brugere i Danmark. Ifølge Danmarks Radios rapport Medieudviklingen 2013 er det 
særligt de unge mellem 15 og 30 år, der ser digitalt tv-indhold, hvor Netflix udgør seks procent af 
den samlede tv-tid for målgruppen, og streaming-tjenesten placerer sig som den tredjemest sete 
kanal blandt unge mellem 15 og 30 år (Danmarks Radio 2014). På trods af en månedlig udgift på 79 
kroner er der altså mange unge, der er villige til at betale for indholdet.  
En grundlæggende forskel på medieindustrien og musikindustrien, der kan forklare den nuværende 
forskel på betalingsvilligheden, kan være, at medierne i højere grad bevidst flyttede deres indhold 
over på nettet i de tidlige år, hvor musikindustrien har været meget mere tilbageholdende og har 
været bedre til at afkræve betaling fra starten, efter deres indhold blev tilbudt på nettet.    
At de unge har udgifter til tjenester som Spotify og Netflix, behøver ikke nødvendigvis betyde, at 
medierne behøver at frygte, at der så ikke er råd eller lyst til at betale for det digitale nyhedsindhold. 
Ifølge en undersøgelse af Manuel Goyanes (2014), er der nemlig blandt amerikanere en 
sammenhæng mellem villigheden til at betale for digitale nyheder og tidligere betaling for andre 
digitale tjenester såsom e-bøger, film- og tv-streaming og apps (Goyanes 2014:10). I undersøgelsen 
var der langt flere, der tidligere havde betalt for digitale tjenester, der også var villige til at betale 
for digitale nyheder, end respondenter, der ikke havde betalt for digitale tjenester tidligere. For de 
danske medier kunne de unges betaling til andre tjenester måske derfor netop betyde en åbning for 
også at betale for mediernes tjenester. 
En af vores interviewpersoner valgte selv at bringe Spotify på banen, da talen faldt på betaling for 
digitalt indhold, og han rådede selv medierne til at søge inspiration hos den populære tjeneste. 
Sådan noget som Spotify vælger at levere musik, og man får reklamer med. Og der kan man så 
betale, hvis man ikke gider have det. Der er et kæmpe udvalg af musik. Hvis man kunne lade sig 
inspirere af sådan noget, hvor man kunne få noget, der var gratis, så får vi de andre med, og så kan 
vi andre, der har råd til at betale, få et bredere eller dybere udvalg af nyheder. (Bilag 1: 
Højforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
En interviewperson foreslår altså et tilbud, der minder om Spotify, hvor betalende får lidt mere end 
gratis-brugerne. Forslaget minder meget om det, der i forvejen er tilgængeligt gennem freemium- 
og premium-modellerne, men medierne skal måske være bedre til at understrege, hvor det betalte 
alternativ adskiller sig fra det, der er gratis. 
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En anden interviewperson mener, at kvaliteten af det betalte indhold ikke er tilstrækkeligt til, at det 
er indbydende nok at betale for. Han efterlyser derfor, at det produkt, medierne tilbyder, virker 
gennemført og ikke har huller, og han sammenligner i den forbindelse også med Spotify. 
De har nok et produkt, som jeg egentlig gerne vil betale for, selvom det havde været de der 100 
kroner, uden at blinke, fordi jeg synes, deres produkt fungerer godt, og det spiller på den måde, 
som det gør. Altså det fungerer bare, og deres tjeneste er bare fed at bruge. Så på den måde synes 
jeg kun det er fair at betale for dem. (Bilag 2: Højforbruger, ikke betalt, sandsynlig betaler) 
Brugerne stiller altså fortsat store krav til mediernes indhold, før de er villige til at betale for det. Så 
selvom målgruppen er villige til at betale for et produkt, som ifølge Goyanes samtidig skulle give 
dem anledning til også at betale for de digitale nyheder, udebliver den overvældende 
betalingsvillighed stadig. Kvaliteten af de andre tilbud stiller da også yderligere krav til det produkt, 
medierne tilbyder, som altså skal leve op til det, brugerne er vant til fra de andre digitale ydelser, 
som ovenstående citat viser. 
Set isoleret på eksempelvis musikbranchen har de nye digitale muligheder ført til en vis fremgang i 
en branche, der har været hårdt præget af nedgang på det fysiske salg, så medierne kan håbe på, at 
det er et spørgsmål om tilvænning, før læserne også for alvor er parate til at betale for nyheder. 
Samtidig er det op til medierne fortsat at optimere produktet, så brugerne føler, de får noget ekstra 
ud af at betale, frem for at få et produkt, der i store træk minder om det, som man før i tiden har 
kunnet få gratis. 
9.6 Hvad vil brugerne betale for? 
I det følgende skal vi se på, hvilket indhold, der kan få flere brugere til at betale for avisernes 
digitale produkter, og med et par nedslag vil vi se på, hvad aviserne tilbyder deres betalende 
brugere. Vi har konstateret, at det store udbud af gratis alternativer lægger en dæmper på brugernes 
betalingsvillighed, og at brugerne har været vant til at få tilbudt gratis nyheder og i store træk har en 
indgroet forventning om, at online nyheder er et gratis gode. Medierne har i første omgang, som 
nævnt, stillet sig selv opgaven at ændre brugernes vaner og deres syn på online indhold, og en 
vigtig pointe i forbindelse med Dan Arielys ankre er, at de gør sig gældende, når det handler om ens 
eller lignende produkter. Så vil medierne bryde folks vaner, kan en mulighed være at skabe enten et 
nyt produkt eller en ny oplevelse (Ariely 2008:39).  
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Hos de fleste danske medier er indholdet i store træk det samme, som før de indførte betaling. Det 
ser man for eksempel hos Politiken, Berlingske, aviserne under Midtjyske Medier og Børsen, der 
alle har indført en betalingsmur på det meste af deres indhold. Hos Jyllands-Posten, BT og Ekstra 
Bladet skelnes der i højere grad mellem, hvilket indhold der ligger foran og bagved betalingsmuren. 
BT’s BT Plus kører sit eget liv med hovedsagligt sundheds- og forbrugerstof, der ikke har den store 
aktuelle relevans i forhold til det daglige nyhedsflow. 
Hos Jyllands-Posten er mange af de daglige nyheder og telegrammer frit tilgængeligt, mens 
analyser og mere dybdegående artikler er en del af JP Premium. Hos Ekstra Bladet skelner man 
hårdt mellem, hvilket indhold der er frit tilgængeligt, og hvilket der skal betales for. EKSTRA 
indeholder både artikler om aktuelle begivenheder, mest i form af oversigter over begivenheder 
eller baggrundsartikler, men også guidestof, der ikke nødvendigvis udspringer af aktuelt stof. 
Fælles for de fleste medier er dog stadig, at det i store træk er de samme produkter, de tilbyder mod 
betaling, som de tidligere tilbød ganske gratis, og behovet for nye produkter synes derfor stigende, 
hvis de vil øge andelen af betalende brugere. 
En anden faktor, som tidligere studier har vist, er, at ser vi isoleret på dagligdagsnyheder, så ser 
brugerne ikke nogen unik værdi i dem (Chyi 2005:140). De store nyheder vil med lynets hast brede 
sig til alle landets medier og vil hurtigt miste salgsværdien for det enkelte medie. Derimod er det 
nemmere at skabe en værdi for artikler og historier, der er unikke og eksklusive. Vores 
undersøgelse viser da også, at brugerne ikke nødvendigvis kun vil betale for almindelige nyheder, 
men de efterspørger i højere grad det mere dybdegående og ikke mindst eksklusive stof, som 
printaviserne hidtil har været leverandører af. I undersøgelsen svarer lidt over halvdelen af 
respondenterne, at de gerne vil betale for rene nyheder, mens der er langt større villighed til at 
betale for baggrundsartikler, idet 74 procent af de adspurgte kunne have lyst til at betale for 
baggrundsartiklerne. Og især højforbrugerne, der tjekker nyhedssiderne flere gange om dagen, vil 
gerne have mere end bare nyheder, og de er mest villige til at betale for et bredt varieret udbud.   
Når man samtidig ser på, hvilke forventninger brugerne har til indholdet, hvis de skulle købe 
adgang, så spiller eksklusivitet en markant rolle. 73 procent forventer, at de får eksklusive historier, 
hvis de skal give penge for dem. Samtidig giver flere interviewpersoner udtryk for, at medierne skal 
tilbyde noget særligt, hvis de skal betale for dem. 
Brugerne efterspørger altså eksklusivt stof, der fortæller mere end blot de enkelte nyheder, men 
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giver brugerne baggrund og mere at læse, og indtil videre er flere medier gået i den retning. På trods 
af en tidligere formodning blandt medierne om, at brugerne ikke vil læse langt på nettet, så vinder 
de længere formater med mere eksklusivt indhold, hvad enten det er long reads, singler eller andre 
længere formater, større og større indpas på mediernes netsider. Det har samtidig betydet, at 
aviserne kan holde brugerne på siden i længere tid. Ved at skille de længere formater fra de korte 
nyheder på mediernes hjemmesider har flere danske medier haft held med at øge antallet af brugere, 
der brugte tid på de længere historier. (Journalisten 2014b) Berlingske har for eksempel i 2013 
oprettet en single-sektion, og senere samme år lancerede Politiken Magasinet, der skal give plads til 
både det længere indhold fra printavisen og til eksklusivt indhold specifikt skabt til de digitale 
kunder. Et lignende tiltag satte Jyllands-Posten i søen med deres online-magasin Indblik, der skal 
give læseren længere fortællinger og formater. 
Ved at indføre disse specielle sektioner kan medierne også løse et problem, der har eksisteret siden 
medierne begyndte at tilbyde deres indhold online. En bekymring for medierne har været, at der 
opstår en form for kannibalisme, når de lægger deres printindhold ud på nettet til gratis læsning. 
Altså at de stjæler printlæsere fra sig selv ved at gøre deres indhold gratis tilgængeligt på nettet. 
Med sektioner, der kræver betaling, har medierne nu givet sig selv en platform, hvor de holder deres 
printstof eksklusivt, og stadig tilbyder det til deres digitale brugere, i stedet for at holde printstof 
tilbage for at undgå at kannibalisere sig selv.  
Som vi kan se er de dagligdags nyheder altså ikke nødvendigvis nok, hvis aviserne vil tjene penge 
på deres online indhold. De længere formater med eksklusivt og dybdegående stof er i høj kurs hos 
mediernes potentielle digitale kunder, og kan medierne tilbyde det til brugerne, er der muligvis 
endnu flere kunder at hente. Indtil videre er de fleste danske medier, der har indført betalingsmure 
også i gang med, i større og mindre omfang, at tilbyde forskellige produkter til de længere formater, 
men de kan stadig blive bedre til at sælge og promovere de længere artikler, da det netop er den 
type indhold, brugerne efterspørger. Det skal altså være langt mere klart for brugerne, at det er den 
type indhold, der venter på den anden side af muren.  
9.7 Opsamling 
På trods af et år på bagen for de flestes vedkommende, er der stadig store udfordringer for de 
danske medier, når det kommer til at få dankortet op ad lommen på de mange læsere af netnyheder. 
Først og fremmest skal medierne overtale brugerne til, at det i det hele taget er umagen værd at 
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bruge tid og penge på et produkt, som tidligere har været gratis tilgængeligt, og som mange mener, 
de stadig kan få gratis andre steder. Samtidig slås medierne stadig med at finde frem til den helt 
rigtige model, hvor kunderne kan betale for det, de har lyst til at betale for, mens det ikke skal være 
muligt på anden vis at finde frem til indholdet ved at finde genveje og smuthuller uden om murene. 
Den helt store kamp ligger fortsat i at få brugerne til at gøre op med forestillingen om, at alt indhold 
på nettet skal være gratis. Selvom der i vid udstrækning er en forståelse for, at medierne tager 
betaling for indholdet, mangler den sidste grad af vilje til selv at betale stadig hos størstedelen af 
brugerne. Udfordringen ligger derfor i at vænne brugerne til, at produktet koster penge, og det 
gælder samtidig om at vænne dem til den rette pris, inden en fast forestilling om, hvad produktet må 
koste, står i vejen for en pris, som kan få det hele til at hænge sammen økonomisk hos det enkelte 
medie. 
Der er dog grund til optimisme blandt medierne, og der er fortsat penge at hente hos især de unge 
brugere, som efterhånden har vænnet sig til, at internettet ikke er et overflødighedshorn af gratis 
indhold. De unge brugere er dog samtidig opmærksomme på, hvad der er gratis, og hvad man kan 
blive nødt til at betale for, så det kræver en fortsat udvikling af produktet, og det der bliver tilbudt 
online, hvis de store aviser skal overleve det store fald i oplagstal. 
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10. Konklusion 
Avismediernes forsøg på at tage betaling for deres indhold på nettet er blevet mødt med mange 
forskellige reaktioner. Selvom antallet af abonnenter stiger, er der stadig et stort antal potentielle 
købere, hvis krav og forventninger til det betalte indhold stadig ikke er blevet opfyldt. Der venter 
derfor stadig store udfordringer forud, hvis medierne skal gøre sig forhåbninger om, at flere brugere 
vil hive dankortet frem, når de besøger de danske nyhedssites. 
De største årsager til, at mange brugere ikke har valgt at betale for digitale nyheder, er, at de mener, 
de kan få de nødvendige artikler gratis andre steder, samtidig med at de ikke vil betale for noget, de 
før har kunnet få gratis. Hvor det sidstnævnte i det store hele er et spørgsmål om en 
holdningsændring hos brugerne, efterlader den første begrundelse en opgave hos medierne, der skal 
præstere at levere et indhold, som ikke er gratis andre steder. 
Hovedparten af de adspurgte i rapportens spørgeskemaundersøgelse efterspørger nemlig mere 
dybdegående baggrundsartikler i det betalte indhold, omend der stadig er en overordnet interesse 
for at betale for de rene nyheder. Brugerne ønsker dog for hovedpartens vedkommende, at de kan 
føle, at nyhederne er unikke, og at det derfor er værd at betale for dem. Derudover skal medierne 
samlet set tilbyde en pakke, der opfylder brugernes daglige mediebehov, så de samlet set mener, at 
det er umagen værd at betale for at komme igennem betalingsmuren. Flere medier tilbyder i 
virkeligheden allerede meget af det, brugerne efterspørger, og der ligger derfor også en udfordring 
for medierne i at være bedre til at formidle, hvad brugerne får for deres penge. 
Udover udfordringerne med at overbevise brugerne om, at de skal betale for noget, der førhen har 
været gratis, står medierne over for en udfordring i forhold til at tilbyde produktet til den rette pris. 
Prisen har for en stor del af brugernes vedkommende ikke været afgørende for fravalget af et 
digitalt abonnement, og der er samtidig blandt brugerne overordnet en forståelse for, at medierne i 
det hele taget forsøger at tage penge for deres indhold og at det journalistiske arbejde ikke er gratis. 
Mediernes største udfordring i forhold til prisen er derfor at fastsætte et beløb for noget, som 
brugerne aldrig har betalt for før. Den første pris, der bliver sat, kan således påvirke, hvad brugerne 
mener, det er rimeligt, medierne tager for det digitale indhold fremover. Ligesom selve betalingen 
af indholdet er en tilvænningsproces for brugerne, kræver prisen også en vis tilvænning, og der er 
ved en fremtidig forhøjelse af priserne derfor en fare for, at brugerne finder det urimeligt, fordi de 
har vænnet sig til den lavere pris. Medierne bliver derfor nødt til at tilbyde brugerne noget mere, 
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hvis de skal hæve prisen i forhold til den indledende pris, så brugerne føler, at prisstigningen er 
pengene værd. 
Nyhedsmedierne kan i den videre udvikling af produktet med fordel skæve til erfaringerne fra andre 
brancher, såsom musikindustrien, for at se på den udvikling, de har været igennem. Vores 
undersøgelse har vist, at der er en velvilje til at betale for eksempelvis Spotify eller Netflix, så 
villigheden til at betale for digitalt indhold på nettet er overordnet set til stede. Denne 
betalingsvillighed er der også håb for, at nyhedsmedierne kan drage fordel af, men det kræver, at de 
lever bedre op til kravene fra de kræsne digitale brugere, der vil have unikt kvalitetsindhold 
præsenteret på en brugervenlig måde. 
For at brugerne for alvor mener, det er pengene værd at investere i et digitalt abonnement, skal 
medierne sørge for, at der er styr på det tekniske omkring betalingsmurene. For Politiken og 
Berlingske, der begge har den såkaldte afmålte model, er der mange brugere, der kommer forbi 
muren ved at slette cookies eller bruge eksempelvis Google Chromes incognito-mode. Blandt 
undersøgelsens spørgeskemarespondenter og interviewpersoner er der en vilje til at betale, men 
samtidig en modvilje mod at betale for noget, som det så nemt er muligt at få gratis. Der kan derfor 
være en del at hente, hvis hullerne i murene bliver lappet, så modviljen hos de villige købere 
forsvinder. Medierne må derfor overveje, om de skal bruge en anden form for betalingsmur, hvis 
ikke de tekniske muligheder tillader en udbedring af den nuværende mur. Selvom medierne frygter, 
at det vil koste brugere, er holdningen blandt brugerne i vores undersøgelse, at de gerne vil betale, 
hvis de bliver tvunget. 
Overordnet set er der altså håb for, at de danske medier kan tiltrække endnu flere betalende brugere. 
Det er en langsom proces, og de foreløbigt relativt lave abonnementstal på digitale produkter svarer 
med god grund til de beskedne målsætninger, mediehusene selv har sat i første omgang. Der er i høj 
grad tale om en tilvænningsproces for brugerne, der er vant til, at det er gratis at klikke sig ind på en 
nyhedsside, uanset hvilken artikel, man klikker på, og der er derfor en udfordring i forhold til at 
vænne brugerne til, at kvalitetsjournalistik koster penge. Selvom der fortsat vil være gratis 
tilgængelige nyheder i fremtiden, er der et marked for at tjene penge på journalistisk indhold. Det 
kræver, at de kommercielle medier i tilstrækkeligt omfang formår at brande deres egne kvaliteter og 
levere et produkt, der lever op til læsernes krav og forventninger om et unikt journalistisk produkt, 
der er værd at betale for. 
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